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1 Einleitung  
Mit dieser Bachelorarbeit schließe ich mein Mediendesign Studium an der Ostfalia 
Hochschule für angewandte Wissenschaft ab.  
Die Arbeit gibt mir die Möglichkeit meine, während des Studiums erlernten, Fähigkeiten 
in die Praxis umzusetzen und mir weiteres Wissen im Bereich der Marketing- und Kom-
munikationsstrategien anzueignen. 
Das Thema habe ich gewählt um meinen 80-jährigen Opa Josef „Joschi“ Heil bei der 
Vermarktung seiner gemalten Bilder zu unterstützen. Dabei möchte ich ihm u. a. die 
Möglichkeiten der neuen Kommunikationswege wie z. B. Social Media aufzeigen. 
Seine bisherige Vermarktungsstrategie beschränkte sich auf die klassischen Wege ei-
nes „Hobbymalers“ mit Ausstellungen in Restaurants, Kaufhäusern, Arztpraxen und 
Rathäusern. Seine ersten Schritte im Bereich der für ihn „neuen“ Medien war die Er-
stellung einer einfachen statischen Website. Jedoch erreichte diese keine große 
Reichweite und dadurch auch keine großen Vermarktungserfolge. Aus diesen Grund 
hatte ich ein persönliches Anliegen, dieses Thema zu bearbeiten, um so meinen Opa 
bei der Vermarktung seiner Bilder zu helfen. 
Soweit im Folgenden Berufs-, Gruppen- und / oder Personenbezeichnungen Verwen-
dung finden, so ist sowohl die männliche als auch die weibliche Form gemeint. Daher 
habe ich mich bewusst für eine genderneutrale Ausdrucksweise entschieden. 
 
  
  - 2 - 
1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit 
In der heutigen Zeit ist es nicht einfach, Kunst auf dem Kunstmarkt zu verkaufen. Um 
die eigene Kunst zu verkaufen, braucht es mehr als eine einfache Ausstellung in einem 
Rathaus. Dabei ist es notwendig, sich Gedanken über eine Marketingstrategie zu ma-
chen. Um diese Strategie festzulegen, muss man sich einige essenzielle Fragen stel-
len wie z. B. wer ist meine Zielgruppe? Oder wo verkaufe ich meine Werke? In Gale-
rien, Ausstellungen oder online? Es reicht schon lange nicht mehr aus, einfach nur 
gute Werke zu erschaffen und zu hoffen man verkauft diese schon. Mit diesem Thema 
beschäftigt sich die folgende Bachelorarbeit. Das Ziel der Arbeit ist es, dem Künstler, 
Empfehlungen für Marketingmaßnahmen zum Vermarkten seiner Werke vorzustellen.   
1.2 Aufbau der Arbeit 
Der Aufbau dieser Bachelorarbeit verfolgt eine klare und übersichtliche Struktur. Im 
nachfolgenden Kapitel 2 wird zunächst auf den Künstler Joschi Heil eingegangen und 
dieser vorgestellt. Anschließend werden im nächsten Kapitel Grundbegriffe des Mar-
ketings erläutert, die im weiteren Verlauf der Arbeit noch von Bedeutung sind.  
Darauffolgend wird eine Ist-Analyse des Künstlermarktes sowie u. a. der aktuellen 
Marketingziele und -strategien des Künstlers Joschi Heil durchgeführt. Außerdem folgt 
in diesem Kapitel noch eine Analyse des aktuellen Corporate Designs, mithilfe einer 
genauen Betrachtung der aktuellen Medien des Künstlers, sowie eine Analyse der ak-
tuell vom Künstler genutzten Online-Medien. Im Kapitel 5, Empfehlungen Marketing-
maßnahmen, werden dem Künstler Empfehlungen zu den Themen Marketingziele, -
maßnahmen und –instrumente unterbreitet. Auf Basis dieser Empfehlungen folgt im 
Abschnitt 5.3 eine Dokumentation der umgesetzten Maßnahmen, wie z. B. die Erstel-
lung eines neuen Logos oder die Erstellung von Flyern und Plakaten. 
Zum Schluss folgt das abschließende Fazit mit einem kurzen Ausblick auf die folgen-
den Schritte zur Vermarktung des Künstlers Joschi Heil.  
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2 Vorstellung des Künstlers Joschi Heil 
Der Künstler Josef „Joschi“ Heil wurde am 12.01.1937 in Fünfkirchen (Pécs), Ungarn, 
geboren. Nach der Schulzeit absolvierte er eine Ausbildung zum technischen Zeich-
ner. Dabei entwickelte sich seine Hingabe und Leidenschaft zur Malerei. Um seine 
Fähigkeiten zu verbessern, nahm er Privatunterricht bei Professor Debitzky in Fünfkir-
chen, einem zur derzeit in Ungarn hochgeschätzten Kunstlehrer. Danach folgte eine 
schwere Zeit für Josef Heil. Ungarn, „ein kleines Land, das nach Neutralität strebt, 
erhebt sich“1 im Herbst 1956 gegen den Kommunismus. Erfolglos. Die Sowjetunion, 
die ihre Truppen aus Ungarn schon abgezogenen hatten, beschlossen wieder einzu-
marschieren und den Aufstand blutig niederzuschlagen.1 Aufgrund dieser politischen 
Situation verließ er sein Heimatland Ungarn und siedelte in die Bundesrepublik 
Deutschland um.  
In Deutschland angekommen musste er sich eine neue Existenz aufbauen. Es fehlte 
ihm dadurch die Zeit, sich weiterhin der Malerei zu widmen. Stattdessen fing er in Det-
mold eine Lehre zum Maurer an. Nach der dreijährigen Ausbildung fand er einen Ar-
beitsplatz als Maurer bei Volkswagen in Wolfsburg. In Wolfsburg angekommen, spielte 
neben seiner Arbeit der Fußball eine große Rolle in seinem Leben. Dabei spielte er 
zuerst als Spieler beim VfL Wolfsburg2 und später als Trainer bei mehreren Vereinen, 
u. a. trainierte er den 1. FC Wolfsburg, in und um Wolfsburg herum.  
Erst nach seiner Sportkarriere fand er wieder die Zeit sich mit seiner alten Leiden-
schaft, dem Malen, zu beschäftigen. Durch gezieltes Beobachten und durch viel Übung 
hat er seine vorhandenen Kenntnisse in den verschiedenen Maltechniken weiterent-
wickelt. Über die Jahre hat er Bilder mit verschiedenen Techniken gemalt. Auch die 
Motive haben sich über die Jahre stark gewandelt. Zu Beginn hat er überwiegend 
„schwere“ Landschaften, wie z. B. die Lüneburger Heide, den Drömling oder seine 
Heimat Ungarn, in Öl gemalt. Darauf folgte eine Phase mit einer deutlichen Tendenz 
                                                  
1  Thomas Schmid (2016): Ungarn 1956 – Tage des Aufstands. Tage der Angst, Internet: 
https://www.welt.de/debatte/kommentare/article159175082/Ungarn-1956-Tage-des-Aufstands-
Tage-der-Angst.html, Stand: 05.08.2017 
2  VfL-Wolfsburg-Fußball GmbH: Spielerprofil Joschi Heil, Internet: https://www.vfl-wolfs-
burg.de/info/ueber-uns/geschichte/geschichtsdatenbank/spielerprofil.html?tx_mmsddhistoricaldata-
base_pi2%5Bplayer_id%5D=482, Stand: 05.08.2017 
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zum Stillleben. Anschließend folgte eine Periode mit „leichten“ Landschaftsbildern 
überwiegend in Acryl, die meistens die nähere und weitere Umgebung seines Woh-
nortes Danndorf (Landkreis Helmstedt) zeigten. Dies wurde von ihm dann um Bilder 
aus ganz Europa erweitert. In den letzten Jahren hat er sich dem aktuellen Trend in 
der Malerei angepasst und ein bisschen die gegenständliche Malerei verlassen und 
vermehrt abstrakte Motive in sein Repertoire aufgenommen. Dabei waren die Anfänge 
noch deutlich näher an seiner Leidenschaft dem Gegenständlichen. Heute malt er sehr 
moderne und zugleich abstrakte Bilder. Zu seinen „Produkten“, im Sinne der Vermark-
tung, gehören Aquarell-, Öl- und Acryl-Bilder. Die Bilder zeigen u. a. Landschaften, 
Stillleben aber auch abstrakte oder moderne Eigeninterpretationen. 
Seit 1980 hat er seine Werke in zahlreichen Ausstellungen, u. a. in Oebisfelde, Leuna, 
Gardelegen, Straßfurt, Detmold, Höchstadt an der Aisch sowie in und um Wolfsburg, 
der Öffentlichkeit präsentiert. 
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3 Marketing Grundlagen  
„Der Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung des gesamten 
Unternehmens an den Bedürfnissen des Marktes.“3  Der Markt fungiert dabei als zent-
rale Plattform. Hier treffen das Angebot des eigenen Unternehmens und der Mitbewer-
ber auf die Nachfrage der Kunden. Damit überhaupt ein Markt entstehen kann, bedarf 
es mindestens ein Tauschobjekt (Produkt), einen Anbieter sowie einen Nachfrager. 
Der Preis wird, sofern es zum Tausch kommt, durch Angebot und die Nachfrage ge-
bildet. Das bedeutet, wenn die Nachfrage an einem Tauschobjekt sehr hoch ist, es 
jedoch nur wenig Angebote für das Objekt gibt, so ist der Preis tendenziell höher, als 
wenn es einen Überfluss an Angeboten gibt und die Nachfrage gering ist. 
Die Nachfrage entsteht dabei, wenn Menschen Bedürfnisse nach einem Objekt ent- 
wickeln und dieses befriedigen möchten. Dabei sind die menschlichen Bedürfnisse 
sehr vielfältig. Neben den lebensnotwendigen natürlichen Grundbedürfnissen essen 
und trinken gibt es noch viele weitere Grundbedürfnisse wie z. B. Gesundheit, Er-
werbstätigkeit oder Bildung. Ein Bedürfnis ist ein „Wunsch, der aus dem Empfinden 
eines Mangels herrührt.“4 Den Versuch einer hierarchischen Gliederung hat Abraham 
Maslows mit seiner Bedürfnispyramide gemacht. 
 
                                                  
3   Kirchgeorg, Prof. Dr. Manfred: Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Marketing, Inter-
net: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/1286/marketing-v9.html, Springer Gabler Verlag (Her-
ausgeber), Stand: 06.08.2017 
4  Kirchgeorg, Prof. Dr. Günter; Piekenbrock, Prof. Dr. Manfred; Mayer, Prof. Dr. Dirk: Gabler 
Wirtschaftslexikon, Stichwort: Bedürfnis, Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Ar-
chiv/57500/beduerfnis-v7.html, Springer Gabler Verlag (Herausgeber), Stand: 06.08.2017 
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Abbildung 1: Bedürfnispyramide nach Abraham Harold Maslow5 
„Diese Pyramide wird oft genutzt um gezielt Werbung zu machen. Die Motivation der 
Menschen soll erkundigt und berücksichtigt werden, um schliesslich Waren und Ideen 
besser zu verkaufen.“5,6 Da die Kunst weder ein Grund- noch ein Sicherheitsbedürfnis 
erfüllt, wird die Pyramide für die Kunstvermarktung erst ab Stufe drei interessant, denn 
ab dieser Stufe werden die Sozialen- und ICH-Bedürfnisse sowie die Selbstverwirkli-
chung beschrieben. 
Damit der Kunde weiß, welche Produkte auf den Markt sind, bedarf es einer Kommu-
nikation zwischen Sender (Unternehmen) und dem Empfänger (Kunden). Die entspre-
chenden Kommunikationsmechanismen werden in den folgenden Abschnitten näher 
beschrieben. 
                                                  
5 Sevi (2016): maslowsche Bedürfnispyramide Internet: http://myth-
reads.ch/g2h/2016/06/09/maslowsche-beduerfnispyramide/, Stand: 06.08.2017 
6 Vgl. Tom Schäfer: Maslowsche Bedürfnishierarchie, Internet: http://marketinginstrumente.net/mar-
keting-analysen/maslowsche-beduerfnishierarchie/, Stand: 06.08.2017 
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Im Folgenden werden einige Grundbegriffe des Marketings näher erläutert. Sie werden 
in den Zusammenhang zum Thema Kunst gestellt. Auf diese Begriffe wird im Kapitel 
Analyse später noch einmal Bezug genommen. 
3.1 Marktanalyse 
Zur Marktanalyse gehören u. a. eine Konkurrenzanalyse, die Marktabgrenzung sowie 
eine Konsumentenanalyse, die nachfolgend näher beschrieben werden. 
3.1.1 Konkurrenzanalyse 
„Es gibt eine alte Geschichte über eine Straße in Wien, in der sich vier Bäckereien 
befanden. Um sich von der Konkurrenz abzuheben, stellte die erste ein Schild neben 
den Eingang, auf dem sie das feinste Gebäck in ganz Wien offerierte. Die zweite Bä-
ckerei antwortete mit einem Schild: die feinsten Backwaren in ganz Österreich. Die 
dritte konterte mit dem Angebot: die besten Backwaren der Welt. Das alles beein-
druckte den vierten Bäcker keineswegs. Er postierte vor seinem Laden ein Schild, das 
bescheiden verkündete: 'Hier erhalten Sie die feinsten Backwaren in dieser Straße.'“7 
Die Konkurrenzanalyse umfasst „die Ermittlung der Anbieter einer Ware auf dem Ab-
satzmarkt (Mitbewerber) sowie die Analyse ihrer Struktur und ihrer Maßnahmen“.8 
Diese soll „langfristige Entscheidungen ermöglichen [...] indem sie mögliche Positio-
nierungen im Wettbewerbsumfeld aufzeigt“.9 Dabei ist zu beachten, dass es wie bei 
den Bäckern (siehe Zitat oben) nur wenige objektive Produktkriterien gibt. Bei der 
Kunst kommt es, ähnlich wie bei den Backwaren, auf den Geschmack des Betrachters 
(Konsumenten) an. 
  
                                                  
7 Zitate.de: Zitat von Unbekannt, Internet: http://www.zitate.de/kategorie/Werbung?page=2,  
Stand: 07.09.2017 
8 Wübbenhorst, Prof. Dr. Klaus: Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Konkurrenzanalyse, Internet: 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4437/konkurrenzanalyse-v8.html, Springer Gabler Verlag 
(Herausgeber), Stand: 07.09.2017 
9 Wübbenhorst, Prof. Dr. Klaus: Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Konkurrenzanalyse, Internet: 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4437/konkurrenzanalyse-v8.html, Springer Gabler Verlag 
(Herausgeber), Stand: 07.09.2017 
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Dass der Geschmack für den Kunstmarkt ein wichtiges Kriterium ist, zeigt auch die 
folgende Statistik. 
 
Abbildung 2: Kunstsammler - Strategien, Kriterien und Motive des Sammelns 
„Diese Statistik zeigt das Ergebnis einer Umfrage unter Kunstsammlern in ausgewähl-
ten westlichen Ländern (USA, Deutschland, Frankreich, Vereinigtes Königreich, 
Schweiz) zu Strategien, Kriterien und Motiven des Sammelns.“10 
  
                                                  
10 AXA. (n. d.): Nach welchen Kriterien und Strategien sammeln Sie (Kunstsammler)?, Internet: 
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/302192/umfrage/umfrage-unter-kunstsammlern-zu-
strategien-kriterien-und-motiven-des-sammelns/, Statista (Herausgeber), Stand: 08.09.2017 
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3.1.2 Marktabgrenzung 
Der Kunstmarkt besteht aus verschiedenen Bereichen der Kunst. Dabei unterscheidet 
man zwischen Malerei, Bildhauerei oder Grafiken.11 Bei dieser Arbeit liegt der Fokus 
auf dem Markt der Malerei. Hierbei wird dem Konzept der „funktionalen Ähnlichkeit“ 
gefolgt, die Güter zusammenfasst, die beim Nachfrager das gleiche Bedürfnis bzw. die 
gleiche Funktion erfüllen. Das Konzept der physisch-technischen Ähnlichkeit wurde 
bereits von Abbot (1955) entwickelt und von Arndt (1966) zum Konzept der funktiona-
len Ähnlichkeit weiterentwickelt.12 
3.1.3 Konsumentenanalyse 
„Als Verbraucher oder Konsument wird eine natürliche Person bezeichnet, die eine 
oder mehrere Waren oder Dienstleistungen zur eigenen privaten Bedürfnisbefriedi-
gung käuflich erwirbt.“13 
Die Analyse der Konsumenten bzw. der Zielgruppen bildet die Grundlage für die Fest-
legung der Marketingstrategie. Der Konsument ist dabei eine einzelne natürliche Per-
son und die Zielgruppe ein Zusammenschluss von mehreren Personen mit den glei-
chen Bedürfnissen und Wünschen. „Zur Zielgruppenbestimmung können demographi-
sche Merkmale wie Alter, Geschlecht, Einkommen, Beruf, Haushaltsgröße oder Woh-
nortgröße herangezogen werden.“14 
  
                                                  
11 Vgl. Wikimedia Foundation Inc. (Herausgeber): Stichwort: Kunstmarkt, https://de.wikipe-
dia.org/wiki/Kunstmarkt, Stand 07.09.2017 
12 Vgl. Peter Runia u. a.: Marketing: Eine Prozess- und praxisorientierte Einführung, 4., akt. und erg. 
Aufl., Berlin u. a., De Gruyter Oldenbourg, 2015, S. 18-19 
13 Wikimedia Foundation Inc. (Herausgeber), Primärquelle: Brockhaus die Enzyklopädie: Internet: 
https://de.wikipedia.org/wiki/Verbraucher#cite_note-1, Stand: 07.09.2017 
14  Unger, Fritz: Mediaplanung, 6., akt. und erg. Aufl., Heidelberg, Springer Gabler, 2013, - Seite 6 
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3.2 Marketingziele 
„Marketingziele sind, abhängig von ihrer Ausrichtung [...], angestrebte Zustände und 
Ergebnisse, die durch geeignete Strategien und Maßnahmen längerfristig und/oder 
kurzfristig erreicht werden sollen.“15  
Die Ziele für den Künstler leiten sich aus der Markt-, Konsumenten- (Zielgruppen) und 
Konkurrenzanalyse ab.  
3.3 Marketingstrategien 
„Die Marketingstrategie ist ein langfristig ausgerichteter Verhaltensplan zur Erreichung 
der aus den Unternehmenszielen abgeleiteten Marketingziele.“16 „Grundlage für die 
Strategieformulierung sind eine umfassende Analyse und Prognose der internen und 
externen Ist-Situation sowie klare Marketingziele.“17 
Im Folgenden wird auf die relevanten Marketingstrategien näher eingegangen. 
3.3.1 Direkt-Marketing  
Direktmarketing bedeutet „durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt 
zum Adressaten herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu initiieren oder durch 
eine indirekte Ansprache die Grundlage eines Dialoges in zweiter Stufe zu legen, um 
Kommunikations- und Vertriebsziele eines Unternehmens zu erreichen.”18 Bei dieser 
Form des Marketings wird ein Werbemedium oder mehrere Werbemedien genutzt, um 
beim potenziellen Kunden eine messbare Reaktion zu erzielen. Ein Beispiel im Kunst-
markt ist die Einladung zu einer Ausstellung. Diese kann auf unterschiedlichem Wege 
erfolgen wie z. B. klassisch per Brief oder per Newsletter.  
  
                                                  
15 Wirtschaftslexikon24.de: Stichwort: Marketingziel, Internet: http://www.wirtschaftslexi-
kon24.com/d/marketingziel/marketingziel.htm, Stand: 09.09.2017 
16 Gruenderlexikon.de: Stichwort: Marketingstrategie, Internet: https://www.gruenderlexikon.de/lexi-
kon/marketingstrategie/, Stand: 04.09.2017  
17 Wirtschaftslexikon24.de: Stichwort: Marketingstrategie, Internet: http://www.wirtschaftslexi-
kon24.com/d/marketingstrategie/marketingstrategie.htm, Stand: 09.09.2017 
18 Bruhn, Manfred (2010): Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation für 
Unternehmen. 6., akt. und erg. Aufl., München, Verlag Franz Vahlen München, S. 404 
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3.3.2 Networking 
„Networking (deutsch Netzwerken) bedeutet den Aufbau und die Pflege von persönli-
chen und beruflichen Kontakten. Ziel ist ein Netzwerk aus einer Gruppe von Personen, 
die zueinander in Beziehungen stehen und sich privat, vor allem aber beruflich unter-
stützen, helfen oder kooperieren, ohne dass dabei Leistung und Nutzen für Dritte (wie 
Kunden, Unternehmen, Gesellschaft oder Staat) relevant ist.“19 Diese Art des Miteinan-
ders, bezogen auf den Kunstmarkt, sind u. a. Kulturvereine, Künstlervereinigungen 
oder Kunstvereine wie z. B. der creARTE e. V. aus Wolfsburg. 
3.3.3 Influencer-Marketing 
„Der Begriff Influencer steht für Personen, die über Inhalte, ihre Kommunikation, ihr 
Wissen und ihre Reichweite als Experten und Meinungsbildner angesehen werden 
können.“20 Im Kunstmarkt sind die größten Beeinflusser die Kunstkritiker. Hierbei stellt 
sich die Frage, wie hoch der Einfluss der Kunstkritiker speziell auf den Bereich der 
Malerei bzw. den kompletten Kunstmarkt ist. Der Kunsthistoriker und Herausgeber der 
Monatsschrift "Merkur", Christian Demand, stellt den Einfluss der Kunstkritiker sehr 
infrage. Bei einem Gespräch im Deutschlandfunk sagte er, dass es den Markt nicht 
interessiert „wer irgendwo in einer Kunstmarktspalte seinen Senf dazugegeben hat" 
und dass es „keine Sau interessiert, was Kunstkritiker meinen“.21 Aber nicht nur die 
Kunstkritiker zählen zu den Personen, die ihre Reichweite positiv aber auch negativ 
für einen Künstler nutzen können. Auch Journalisten oder Blogger können auf den 
Markt durch ihre Artikel in Zeitungen oder auf den Online-Plattformen Einfluss nehmen. 
Und speziell die Galeristen können durch ihren direkten Kundenkontakt ebenfalls maß-
geblichen Einfluss ausüben. 
                                                  
19 OnlineMarketing.de/Lexikon: Stichwort: Networking, Internet: https://onlinemarketing.de/lexi-
kon/definition-networking, Stand: 07.09.2017 
20 Firsching, Jan; Bersch, Andreas (2016): Influencer Marketing, Internet: http://www.future-
biz.de/leitfaden-influencer-marketing/, Stand: 05.10.2017 
21 Deutschlandfunk.de: "Keine Sau interessiert, was Kunstkritiker meinen", Internet: 
http://www.deutschlandfunk.de/deutscher-kunsthistorikertag-keine-sau-interessiert-
was.691.de.html?dram:article_id=315127, Stand: 07.09.2017 
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3.3.4 Event-Marketing 
„Durch Event Marketing soll für ein Produkt, eine Dienstleistung oder ein Unternehmen 
im Rahmen eines bes. firmeninternen oder -externen, informierenden oder unterhal-
tenden Ereignisses die Basis für eine erlebnisorientierte Kommunikation (erhöhtes Ak-
tivierungspotenzial) geschaffen werden.“22  
In diesem Bereich fallen insbesondere die Ausstellungen, speziell die Ausstellungser-
öffnungen aber auch Vernissagen in Galerien, die im Kunstmarkt sehr verbreitet sind. 
3.4 Marketing Instrumente 
Nach der Festlegung der Marketingziele und der Marketingstrategie sind die Marke-
tinginstrumente festzulegen, um diese umzusetzen. Diese Marketinginstrumente sind 
in der Regel sinnvoll zu kombinieren und zu koordinieren. Der Marketing-Mix wird üb-
licherweise in die folgenden vier Bereiche – Produktpolitik, Preispolitik, Distributions-
politik und Kommunikationspolitik – unterteilt.23  
Die Produktpolitik „umfasst alle Entscheidungen, die sich auf die Gestaltung des An-
gebotes (Produkte und Dienstleistungen) eines Unternehmens beziehen.“24 Da die 
Produktpolitik für einen Künstler kein entschiedenes Marketinginstrument ist, wird hie-
rauf nicht näher eingegangen. 
„Die Preispolitik verfolgt in erster Linie das Ziel, durch die Kaufpreisgestaltung Kaufan-
reize zu stellen. Eine wichtige Entscheidungskomponente ist hierbei die Preisunter-
grenze. Die Preisobergrenze hingegen wird durch die Nachfrage bestimmt. Sie wird 
dort angesetzt, wo der wahrgenommene Preis des Kunden mit der Wertschätzung des 
entsprechenden Produktes übereinstimmt.“25  Auch auf die Preispolitik wird in diesem 
                                                  
22  Esch, Prof. Dr. Franz-Rudolf; Kirchgeorg, Prof. Dr. Manfred: Gabler Wirtschaftslexikon, Stich-
wort: Event Marketing, Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57718/event-marketing-
v8.html, Springer Gabler Verlag (Herausgeber), Stand: 07.09.2017 
23  Vgl. Jochen Becker: Das Marketingkonzept: Zielstrebig zum Markterfolg!, 4., akt. und erg. Aufl., 
Deutscher Taschenbuch Verlag, München, 2010, S.91 FF 
24  Markgraf, Prof. Dr. Daniel: Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Produktpolitik, Internet: 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57697/produktpolitik-v6.html, Springer Gabler Verlag 
(Herausgeber), Stand: 25.09.2017 
25  Betriebswirtschaft-lernen.net: Stichwort: Preispolitik, Internet: http://www.betriebswirtschaft-ler-
nen.net/erklaerung/preispolitik/, Stand: 25.09.2017 
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Abschnitt nicht näher eingegangen. Wie im Abschnitt 4.1.1 erläutert wird, ist der Preis 
für ein Kunstwerk mit rationalen Analysen nicht zu ermitteln. Im Abschnitt 4.1.3 Ziel-
gruppen-Analyse wird das Kriterium „Preis“ jedoch als Segmentierungskriterium ver-
wendet. 
Im Folgenden werden die Marktdistributionskanäle als Teil der Distributionspolitik und 
die Kommunikationsstrategie als Teil der Kommunikationspolitik näher erläutert. 
3.4.1 Markt-Distributionskanäle 
Distributionskanäle oder auch Vertriebs- und Absatzwege beschreiben den „Weg einer 
Ware oder Dienstleistung über die Glieder der Absatzkette von der Erzeugung [...] bis 
hin zur Verwendung bzw. zum Verbrauch (Weiterverarbeiter, Konsum), d. h. Art und 
Umfang des Einschaltens von Absatzorganen (Absatzmittler, Absatzhelfer) bei der ak-
quisitorischen und physischen Distribution von Sach- und Dienstleistungen vom Her-
steller zum Endverbraucher.“26  
Im Kunstmarkt ist zwischen dem direkten Absatzweg, durch den Künstler selbst, und 
dem indirekten Absatzweg, z. B. über Galerien, zu unterscheiden. 
3.4.2 Kommunikationsstrategien 
„Kommunikation bedeutet die Übermittelung von Informationen und Bedeutungsinhal-
ten zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Ver-
haltensweisen bestimmter Adressaten gemäß spezifischer Zielsetzungen.“27 Beim Be-
griff der Kommunikationspolitik geht es „um zielgerichtete Entscheidungen [...], die die 
konkrete Ausrichtung der Kommunikation betreffen. Die Kommunikationspolitik um-
fasst dabei Maßnahmen der marktgerichteten“ 28 Kommunikation. 
                                                  
26  Kenning, Prof. Dr. Peter: Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Absatzweg, online im Inter-
net: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/1218/absatzweg-v9.html, Springer Gabler Verlag 
(Herausgeber), Stand: 25.09.2017 
27  Bruhn, Prof. Dr. Manfred: Kommunikationspolitik, 8., akt. und erg. Aufl., Verlag Vahlen, München, 
S. 3 
28  Bruhn, Prof. Dr. Manfred: Kommunikationspolitik, 8., akt. und erg. Aufl., Verlag Vahlen, München, 
S. 3 
  - 14 - 
Besonderes Augenmerk kommt dabei dem Corporate Design zu. Aber auch die Nut-
zung von Online-Medien hat neben den klassischen Werbemedien in den letzten Jah-
ren stark an Bedeutung gewonnen. 
3.4.2.1 Corporate Design 
Das Corporate Design ist ein „visuelles Erscheinungsbild eines Unternehmens im Rah-
men und zur Unterstützung der von der Corporate Identity vorgegebenen Ziele. Das 
Corporate Design soll das Unternehmen nach innen und außen als Einheit erscheinen 
lassen, bes. durch formale Gestaltungskonstanten, z. B. Firmenzeichen (Logo), Typo-
grafie, Hausfarbe etc. In Gestaltungsrichtlinien („Design-Bibeln“) wird festgelegt, wie 
diese Gestaltungskonstanten in unterschiedlichen Anwendungsbereichen einzusetzen 
sind, z. B. Briefbögen, Innenarchitektur, Produkt- und Verpackungsgestaltung und An-
zeigen.“29 
Das Corporate Design bildet die Grundlage für alle visuellen Kommunikationsmaßnah-
men. 
3.4.2.2 Online Medien 
„Als Online-Kommunikation werden im Rahmen der Kommunikationspolitik alle Kom-
munikationsaktivitäten zwischen Unternehmen und Nachfrager im Sinne der Marke-
ting- und Unternehmensziele verstanden, die über das Internet Protocol (IP) abgewi-
ckelt werden.“30 Neben der heute obligatorischen Website spielt hier das Social Media-
Marketing „als digitale Mundpropaganda im Internet“31 eine immer stärkere Rolle.  
 
  
                                                  
29  Esch, Prof. Dr. Franz-Rudolf: Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Corporate Design, online im 
Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81823/corporate-design-v6.html, Springer Gabler 
Verlag (Herausgeber), Stand: 11.09.2017 
30  Meffert, Heribert: Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung; Konzepte, In-
strumente, Praxisbeispiele. Gabler, Wiesbaden, 9., akt und erg. Aufl., 2005 
31  Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie (2017): – GründerZeiten 20-Marketing, In-
ternet: http://www.existenzgruender.de/SharedDocs/Downloads/DE/GruenderZeiten/GruenderZei-
ten-20.pdf?__blob=publicationFile, Stand: 05.10.2017, S.12 
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Die folgende Abbildung zeigt den Anteil verschiedener Wege für die Produktrecherche 
im Internet 
 
Abbildung 3: Produktrecherche im Internet 
„Diese Statistik zeigt das Ergebnis einer Umfrage unter Internetnutzern zur Nutzung 
von Suchmaschinen, sozialen Netzwerken oder mobilen Apps für die Produktrecher-
che. 30 Prozent der befragten Internetnutzer gaben an, soziale Netzwerke für die Pro-
duktrecherche zu nutzen.“32 
Wenn man dies auch auf den Kunstmarkt überträgt, zeigt es die zunehmende Bedeu-
tung des Social Media-Marketings, denn auch die folgende Abbildung zeigt das Nut-
zungsverhalten in sozialen Netzwerken auch im Hinblick auf Kunst und Kultur. 
                                                  
32  GlobalWebIndex. (n. d.): Anteil der Internetnutzer, die Suchmaschinen oder soziale Netzwerke für 
die Produktrecherche nutzen, Internet: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/499743/um-
frage/nutzung-von-suchmaschinen-und-sozialen-netzwerken-und-mobilen-apps-fuer-die-produkt-
recherche/, Statista (Herausgeber), Stand: 03.10.2017 
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Abbildung 4: Themen in sozialen Netzwerken 
„Diese Statistik zeigt Themenbereiche, zu denen Internetnutzer Informationen über so-
ziale Netzwerke beziehen.“33 
Im Jahr 2015 interessierten sich 36,1 % der Männer und 44 % der Frauen für das 
Thema Kunst und Kultur in sozialen Netzwerken. 
                                                  
33  Tomorrow Focus Media. (n. d.): Informierst Du Dich in sozialen Netzwerken über folgende The-
men?. Internet https://de.statista.com/statistik/daten/studie/218295/umfrage/informationsinteresse-
der-nutzer-von-sozialen-netzwerken-nach-beliebtesten-themen/, Statista (Herausgeber), Stand: 
03.10.2017 
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Bei den Social-Media Angeboten ist Facebook, neben den speziellen Angeboten von 
Youtube (Video) und WhatsApp (Kurzmittteilungen), das mit Abstand am Häufigsten 
genutzte Angebot. 
 
Abbildung 5: Nutzung Social Media-Angebote 
„Diese Statistik zeigt die Ergebnisse einer Umfrage zur Nutzung sozialer Netzwerke in 
Deutschland im 4. Quartal 2016.“34 
                                                  
34 Faktenkontor. (n. d.): Inwiefern nutzen Sie folgende Social Media Angebote in Ihrer Freizeit?, von 
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/245427/umfrage/regelmaessige-nutzung-sozialer-netz-
werke-in-deutschland/, Statista (Herausgeber), Stand: 03.10.2017 
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„Social-Media-Macher sollten die klassischen Kommunikationswege keinesfalls ver-
nachlässigen, sondern mit allen Social-Media-Maßnahmen verzahnen. So gehört die 
Facebook-Adresse unbedingt in den gedruckten Prospekt oder auf das Werbepla-
kat.“35 
Im Bereich der klassischen Website kommt es neben der zielgruppenorientierten Ge-
staltung vor allem auf die Auffindbarkeit im World Wide Web an. Große Bedeutung 
haben dabei die sogenannten Suchmaschinen. „Suchmaschinen [...] dienen dem Nut-
zer im Internet als Anlaufstelle, um für eine bestimmte Suchanfrage dazu passende 
Dokumente, Medien und Seiten zu finden. Nach Eingabe eines Suchbegriffs [...] oder 
einer Fragestellung liefert eine Suchmaschine anhand des indexierten Datenbestands 
eine Liste von Verweisen auf möglichst relevante Webseiten und stellt diese in Form 
einer Trefferliste – meist mit Titel und einem kurzen Auszug der jeweiligen Seite – zur 
Verfügung.“36 
Wie die nachfolgende Abbildung zeigt, hat z. Z. Google eine marktbeherrschende Stel-
lung bei der Nutzung von Suchmaschinen. 
                                                  
35 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie (2017): – GründerZeiten 20-Marketing, In-
ternet: http://www.existenzgruender.de/SharedDocs/Downloads/DE/GruenderZeiten/GruenderZei-
ten-20.pdf?__blob=publicationFile, Stand: 05.10.2017, S.12 
36 Di Bari, Mario: Suchmaschinen – Liste & Marktanteile, Internet: www.seo-summary.de/suchma-
schinen, Stand: 03.10.2017 
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Abbildung 6: Marktanteile führender Suchmaschinen 
„Diese Statistik zeigt ein Ranking der meistgenutzten Suchmaschinen in Deutschland 
in den Jahren 2014 bis 2016 (jeweils im Februar).“37  
Deshalb wird im Folgenden die Suchmaschinenoptimierung für Google näher betrach-
tet. „Unter Suchmaschinenoptimierung (SEO) versteht man traditionell alle Maßnah-
men, die dazu geeignet sind, eine bessere Platzierung in den redaktionellen Ergebnis-
seiten von Suchmaschinen zu erreichen.“38 Google bietet Website-Erstellern für die 
Suchmaschinenoptimierung umfangreiche und kostenlose Werkzeuge an.39 
Da eine detaillierte Betrachtung den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde, werden 
im Folgenden die Empfehlungen betrachtet, die Google im Dokument „Einführung in 
                                                  
37  SEO-united. (n. d.): Marktanteile führender Suchmaschinen in Deutschland in den Jahren 2014 
bis 2016, Internet: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/167841/umfrage/marktanteile-aus-
gewaehlter-suchmaschinen-in-deutschland/, Statista (Herausgeber), Stand: 03.10.2017 
38 Lammenett, Erwin: Praxiswissen Online-Marketing, 6., akt. und erg. Aufl., Wiesbaden: Springer-
Gabler, 2017, Seite 185 
39  Vgl. Borns, Jan (2011): Google SEO-Tools im Überblick, Internet: http://t3n.de/news/google-seo-
tools-uberblick-292048, Stand: 03.10.2017 
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Suchmaschinenoptimierung“40 gibt. Diese Anleitung erläutert am Beispiel einer fiktiven 
Website in sechs Kapiteln wie Meta-Tags richtig genutzt werden sollten, wie eine such-
maschinenfreundliche Website-Struktur aussieht, wie man den Content optimieren 
kann, wie man Crawler beeinflussen kann und wie die Website für mobile Geräte op-
timiert werden sollte. Neben diesen „Onpage“-Optimierungen gibt es noch Hinweise 
auf „Offpage“-Maßnahmen zur Steigerung des Bekanntheitsgrades der Website 
hauptsächlich mit den Google-Webmaster-Tools.41 Der Bereich der Offpage- bzw. 
Offside-Optimierung ist nicht immer im Einflussbereich des Website-Erstellers.42 In die-
sem Bereich gibt es auch Dienstleister, die kostenpflichtig ihre Hilfe für eine bessere 
Platzierung anbieten, wie z. B. www.seocomplite.de, www.riveronline.de und 
www.seo-kueche.de.43 Im Gegensatz dazu spricht man von Onpage- bzw. Onside-Op-
timierung der Website, wenn es um die Optimierung der Website als solches geht.44 
 
                                                  
40 Google Inc.: Einführung in Suchmaschinenoptimierung, Internet: http://static.googleusercon-
tent.com/media/www.google.de/de/de/webmasters/docs/einfuehrung-in-suchmaschinenoptimie-
rung.pdf, Stand: 03.10.2017 
41  Vgl. Borns, Jan (2011): Google SEO-Tools im Überblick, Internet: http://t3n.de/news/google-seo-
tools-uberblick-292048, Stand: 03.10.2017 
42  Vgl. Erlhofer, Sebastian: Suchmaschinen-Optimierung – Das umfassende Handbuch, 8. akt. und 
erg. Aufl., Bonn, Galileo Press, 2016 – Seite 455 ff.. 
43  Google Inc.: Google-Suche, Suchbegriff: SEO, Links mit dem Hinweis „Anzeige“, Stand: 
03.10.2017 
44  Vgl. Erlhofer, Sebastian: Suchmaschinen-Optimierung – Das umfassende Handbuch, 8. akt. und 
erg. Aufl., Bonn, Galileo Press, 2016 – Seite 481 ff. 
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4 Analyse des Ist-Zustandes 
Um erfolgreiche Marketingmaßnahmen und damit Empfehlungen für ein ansprechen-
des Gestaltungsbild zu erstellen, wird im Vorfeld eine gründliche Analyse des Ist-Zu-
standes sowie des relevanten Marktes erstellt. Im folgenden Abschnitt folgen eine Ana-
lyse des relevanten Künstlermarktes und eine Analyse der Zielgruppe. Im Anschluss 
wird auf den aktuellen visuellen Auftritt und die Werbemaßnahmen von Joschi Heil 
eingegangen.  
4.1 Markt-Analyse 
Bei der Marktanalyse wird zuerst eine Wettbewerbs-Analyse gemacht, der relevante 
Künstlermarkt betrachtet und abschließend eine Zielgruppen-Analyse besonders im 
Hinblick auf die Distributionswege durchgeführt. 
4.1.1 Wettbewerbs-Analyse 
„Warum werden für Kunstwerke des einen Künstlers Millionenbeträge bezahlt und wa-
rum gehen andere – nicht weniger talentierte – leer aus? Und wie kommen die teils als 
absurd wahrgenommenen Preise eigentlich zustande? [...] Kaum ein anderer Markt 
allerdings ist von solchen Ungleichheiten geprägt wie der Kunstmarkt. Da gibt es die 
wenigen Malerfürsten mit ihren Millioneneinnahmen, während 95 % der Künstler, so 
Schätzungen, von ihrer Kunst nicht leben können. Es herrscht ein Überangebot an 
Kunst. Oft zieren sie nur die Wände von Cafés, Altenheimen oder Werkskantinen, wo 
sie darauf wartet, für wenig Geld gekauft zu werden. Nicht selten aber scheitert sogar 
das.“ 45  
                                                  
45 Ingeborg Breuer (2014): Wie funktioniert der weltweite Kunstmarkt?, Internet: http://www.deutsch-
landfunk.de/der-wert-der-kunst-wie-funktioniert-der-weltweite-kunstmarkt.1148.de.html?dram:ar-
ticle_id=299645, Deutschlandfunk.de (Herausgeber), Stand: 11.09.2017 
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Dies drückt die Wettbewerbs-Situation auf den Kunstmarkt sehr gut aus. „Anders als 
andere Waren hat Kunst keinen "funktionalen Wert", der sich in ihrem unmittelbaren 
Nutzen niederschlägt. Ebenso wenig lasse sich ihr Wert durch die Herstellungskosten 
bestimmen.“46 
Dieses Phänomen zeigt sich auch bei dem Künstler Joschi Heil. Aktuell versucht er 
seine Bilder auf individuellen Ausstellungen in Restaurants, Möbelhäusern, Hotels o-
der auch Arztpraxen zu verkaufen. Hier werden die Kunstwerke aber eher als Dekora-
tionsgegenstände und nicht als Kunstwerke wahrgenommen. Sie konkurrieren mit 
Kunstdrucken, Postern oder sonstigen Dekorationsgegenständen. Deshalb wird eine 
der Empfehlungen die Diversifikation der Produkte für den Markt der „anspruchsvollen“ 
Kunst, wie z. B. in Galerien, sein. Dafür wird u. a. ein Bewerbungsbuch für Galerien 
erstellt. 
4.1.2 Relevanter Künstlermarkt 
Wie aus der Wettbewerbs-Analyse ersichtlich, lässt sich der Künstlermarkt in zwei re-
levante Gruppen aufteilen. Zum einen der Markt für „Dekorations“-Kunst, nach dem 
Motto des Künstlers „Ein Heil gehört in jedes Haus“. Dies ist der Markt, auf dem der 
Künstler Joschi Heil bisher aktiv ist und war. Der Schwerpunkt der Werbemaßnahmen 
liegt hier auf individuellen Ausstellungen in unterschiedlichen Lokalitäten in der nähe-
ren Umgebung seines Wohnortes. Hierfür wird u. a. ein Design für ein Ausstellungs-
plakat entworfen.  
Zum anderen der Markt für „anspruchsvolle“ Kunst. Auf diesem Markt ist und war der 
Künstler Joschi Heil bisher nicht vertreten.  
Für „anspruchsvolle“ Kunst gibt es auf den Kunstmarkt unterschiedliche Möglichkeiten 
des Absatzes.   
 
                                                  
46  Ingeborg Breuer (2014): Wie funktioniert der weltweite Kunstmarkt?, Internet: http://www.deutsch-
landfunk.de/der-wert-der-kunst-wie-funktioniert-der-weltweite-kunstmarkt.1148.de.html?dram:ar-
ticle_id=299645, Deutschlandfunk.de (Herausgeber), Stand: 11.09.2017 
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die Absatzwege aus Sicht eines Kunstsammlers. 
Dabei liegt der prozentuale Schwerpunkt beim Verkauf in Galerien, beim Künstler 
selbst und auf Auktionen. 
 
Abbildung 7: Kauforte von Kunst bzw. Sammlungsobjekten 
 „Diese Statistik zeigt das Ergebnis einer Umfrage unter Kunstsammlern in ausgewähl-
ten westlichen Ländern (USA, Deutschland, Frankreich, Vereinigtes Königreich, 
Schweiz) zu Kauforten von Kunst bzw. Sammlungsobjekten. [...] Mehrfachnennungen 
waren möglich.“ 47 
                                                  
47  AXA. (n. d.): Wo kaufen Sie (Kunstsammler) Kunst bzw. Sammlungsobjekte?, Internet: 
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/302208/umfrage/umfrage-unter-kunstsammlern-zu-or-
ten-des-kunstkaufs/, Statista (Herausgeber), 06.09.2017 
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Betrachtet man die Absatzwege aus Sicht eines wesentlichen Spielers auf den Kunst-
markt, dem Kunsthändler, so zeigt sich auch hier eine deutliche Präferenz für den Ab-
satzweg in Galerien. 
 
Abbildung 8: Verkäufe von Kunsthändlern nach Vertriebskanal 
„Die Statistik zeigt die Verteilung der weltweiten Verkäufe von Kunsthändlern nach 
Vertriebskanal in den Jahren 2012 bis 2015.“48 
Für die Bewerbung in Galerien wird ein Bewerbungspaket entworfen, welches u. a. ein 
Vorstellungsbuch beinhaltet.  
Betrachtet man bei beiden Untersuchungen den Distributionsweg Online Marketing so 
sieht man, aus Sicht des Kunstsammlers, eine deutliche höhere Bewertung mit 34 % 
als aus Sicht der Kunsthändler mit 6-7 %. 
                                                  
48  TEFAF Maastricht. (n. d.): Verteilung der weltweiten Verkäufe von Kunsthändlern nach Vertriebs-
kanal in den Jahren 2012 bis 2015, Internet: https://de.statista.com/statistik/daten/stu-
die/280272/umfrage/umsaetze-von-kunsthaendlern-nach-vertriebskanal/, Statista (Herausgeber), 
Stand: 06.09.2017 
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4.1.3 Zielgruppen-Analyse (Distributionsweg) 
Ausgehend von der Festlegung des relevanten Marktes erfolgt die Definition der po-
tenziellen Zielgruppen.  
Wie man in der nachfolgenden Abbildung gut erkennt, ist das Interesse an regelmäßi-
gen Besuchen von Museen, Galerien und Kunstausstellungen sehr gering. Wenn man 
aus dieser Gruppe auf die tatsächlichen Konsumenten (Käufer von Kunst) schließt, so 
ist diese Gruppe wahrscheinlich noch einmal kleiner, denn nicht jeder der sich für 
Kunst interessiert ist auch automatisch ein potenzieller Käufer.  
 
Abbildung 9: Besuch von Museen, Galerien oder Kunstausstellungen  
„Diese Statistik zeigt das Ergebnis einer Befragung in Deutschland zur Häufigkeit des 
Besuchs von Museen, Galerien oder Kunstausstellungen von 2013 bis 2017.“49 
                                                  
49 IfD Allensbach. (n. d.), Statista (Herausgeber): Anzahl der Personen in Deutschland, die Museen, 
Galerien oder Kunstausstellungen besuchen, nach Häufigkeit von 2013 bis 2017 (in Millionen), In-
ternet: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/171176/umfrage/haeufigkeit-des-besuchs-von-
museen-galerien-kunstaustellungen/, Stand: 06.09.2017 
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Schaut man sich die Gruppe der Kunstsammler (eine wichtige Konsumentengruppe 
am Kunstmarkt) an, so lässt sich feststellen, dass die Kerngruppe zwischen 40 und 59 
Jahre alt ist.  
 
Abbildung 10: Alter von Kunstsammlern 
 „Diese Statistik zeigt das Ergebnis einer Umfrage in ausgewählten westlichen Ländern 
(USA, Deutschland, Frankreich, Vereinigtes Königreich, Schweiz) zum Alter von 
Kunstsammlern.“50 
Für den Markt der „Dekoration“-Kunst ist die Zielgruppe der durchschnittliche Verbrau-
cher (Otto-Normalverbraucher), der sich Kunstwerke, die ihm gefallen, in sein Haus 
oder seine Wohnung hängt. Die Preisgestaltung für die Zielgruppe orientiert sich an 
vergleichbaren Dekorationsgegenständen im mittleren bis gehobenen Preissegment 
bis zu 500 €. Ein Beleg für diese Aussage, dass die Kunst mit Dekoration und anderen 
                                                  
50 AXA. (n. d.), Statista (Herausgeber):  Kunstsammler in ausgewählten westlichen Ländern nach Al-
ter im Jahr 2013, Internet: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/302163/umfrage/umfrage-in-
ausgewaehlten-westlichen-laendern-zum-alter-von-kunstsammlern/, Stand: 08.09.2017 
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Einrichtungsgegenständen konkurrieren muss, sind die Online-Shops für Dekorations-
gegenstände, wie z. B. der Online-Shop daWanda.com51. Auf dieser Seite sieht man 
sehr deutlich, dank der Menüstruktur, dass Malerei und Collagen sowie Möbel, 
Wohnaccessoires und –textilien unter den gleichen Menüpunkt „Wohnen“ unterge-
bracht sind und daher im direkten Vergleich zueinanderstehen. 
 
Abbildung 11: Online-Shop DaWanda 
  
                                                  
51  DaWanda.com: Wohnen/Kunst/Malerei & Collagen, Internet: https://de.dawanda.com/malerei-col-
lagen/, Stand: 05.10.2017 
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Die Zielgruppe im Marktbereich „anspruchsvolle“ Kunst sind dagegen Sammler und 
Kunstexperten, die ein Kunstwerk eher als Investition oder als Spekulationsobjekt be-
trachten. Dies wird auch aus der nachfolgenden Abbildung deutlich. 
 
Abbildung 12: Gründe für den Kunstkauf 
 „Die vorliegende Umfrage erfasst, warum Kunstsammler und -experten bzw. die 
Kunden derer Kunstgegenstände kaufen. Rund 80 Prozent der Kunstexperten gaben 
an, dass sie Kunst sammeln, aber auch die Absicht haben, die Gegenstände zu 
investieren.“52 
"Das Ziel ist keineswegs der Aufbau einer kunsthistorisch bedeutenden individuellen 
Privatsammlung, sondern das Ziel ist klar formuliert, das Ziel ist Return of Investment, 
die Kunst als Investitionsobjekt. Und natürlich werden diese Werke nicht irgendwo 
                                                  
52 Deloitte (Luxemburg), & ArtTactic. (n. d.): Warum kaufen Sie bzw. Ihre Kunden Kunst?, Internet: 
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/350652/umfrage/umfrage-zu-kaufgruenden-von-kunst-
nach-art-der-interessenvertreter/, Statista (Herausgeber), Stand: 06.09.2017 
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aufgehängt, sondern die werden gelagert, in angemieteten Lagerhallen, zollfrei, die 
explosionsartig aus dem Boden sprießen."53 
Der Preis für Kunst in diesem Marktsegment für anspruchsvolle Kunst ist deutlich 
höher als im Vergleich zur „Dekorations“-Kunst.  
 
 
Abbildung 13: Preise von Händlerverkäufe 
„Die Statistik zeigt die Verteilung der Händlerverkäufe auf dem globalen Kunstmarkt 
nach Preisklasse in den Jahren 2012 bis 2014.“54 
                                                  
53  Ingeborg Breuer (2014): Wie funktioniert der weltweite Kunstmarkt?, Internet: http://www.deutsch-
landfunk.de/der-wert-der-kunst-wie-funktioniert-der-weltweite-kunstmarkt.1148.de.html?dram:ar-
ticle_id=299645, Deutschlandfunk.de (Herausgeber), Stand: 11.09.2017 
54  TEFAF Maastricht. (n. d.): Verteilung der Händlerverkäufe auf dem globalen Kunstmarkt nach 
Preisklasse in den Jahren 2012 bis 2014, Internet: https://de.statista.com/statistik/daten/stu-
die/188930/umfrage/haendlerverkaeufe-nach-preisklasse-auf-dem-globalen-kunstmarkt/, Statista 
(Herausgeber), Stand: 06.09.2017 
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Im Jahr 2012 haben rund 50 % der Kunsthändler weltweit Kunstwerke in einer 
Preisklasse von 3.001 bis 50.000 Euro verkauft. Dieser Preis liegt dabei deutlich über 
dem Preis, der auf dem Markt für Dekorationsgegenstände, erzielt werden kann. 
Wie bereits im Abschnitt Markt-Distributionskanäle beschrieben, ist in diesem 
Marktsegment die klassische Galerie der Hauptumschlagsplatz für Kunstwerke. Aber 
auch „der digitale Kunstmarkt entwickelt sich prächtig“.55 Mittlerweile gibt es immer 
mehr Möglichkeiten online Kunstwerke zu kaufen oder zu ersteigern. Aber Kunst im 
Online-Shop oder bei Online-Auktionshäusern  kaufen? „Das war vor ein paar Jahren 
ein Tabuthema, das, falls es denn überhaupt aufkam, mit dem Totschlagargument 
„Kunst muss man sehen, berühren, ihr direkt begegnen“ in nur wenigen Minuten von 
jedem Abendessenstisch gefegt wurde. Sotheby, Christies und einige andere hatten 
damals zwar bereits digitale Kunst-Plattformen gestartet, waren aber damit jedoch 
nach wenigen Monaten an die Wand gefahren. Während wir unsere Kleidung, 
Technologie und Waschmaschinen online orderten, galt für die Kunst: auf GAR keinen 
Fall.“56 
Im Bereich der Online-Auktionen hat der Künstler Joschi Heil noch keine Erfahrungen 
gesammelt. 
4.2 Ist-Zustand Marketingziele 
Der Künstler Joschi Heil hat aktuell keine definierten Marketingziele. 
4.3 Ist-Zustand Marketingstrategien 
Aktuell ist eine klare Marketingstrategie nicht zu erkennen. 
                                                  
55  Eva Kaczor: Wie verkauft man Kunst online?, Internet: http://www.artberlin.de/markt-mar-
ken/kunstmarkt-online/, Stand: 05.10.2017 
56  Eva Kaczor: Wie verkauft man Kunst online?, Internet: http://www.artberlin.de/markt-mar-
ken/kunstmarkt-online/, Stand: 05.10.2017 
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4.4 Ist-Zustand Distributionskanäle 
Als Distributionskanal beschränkt sich der Künstler Joschi Heil aktuell nur auf gele-
gentliche Ausstellungen in Kaufhäusern, Rathäusern etc. Außerdem hat er eine per-
manente Ausstellung in seinem Atelier. 
4.5 Ist-Zustand Kommunikationsstrategie 
Eine klare Kommunikationsstrategie ist zurzeit nicht erkennbar. Der Auftritt von Joschi 
Heil mit visuellen Medien beschränkt sich bei den Online-Medien auf eine Website 
ohne Online-Shop-Funktion, im Bereich der klassischen Medien auf einen Falzflyer, 
seine Visitenkarten sowie Ausstellungsplakate. Gelegentlich kommen Artikel von Jour-
nalisten zu Ausstellungen in regionalen Zeitungen oder Magazinen dazu. 
4.5.1 Ist-Zustand Corporate Design 
Ein einheitliches Corporate Design ist nicht zu erkennen. In den nachfolgenden Ab-
schnitten werden die einzelnen Elemente analysiert. Daher ist eine der Empfehlungen 
im Kapitel Empfehlungen Marketingmaßnahmen, die Erstellung eines durchgängigen 
Corporate Designs. 
4.5.1.1 Logo 
Ein wirkliches durchgängiges Logo ist aktuell nicht vorhanden. Auf den verschiedenen 
Medien findet man zum Teil verschiedene Logos. Jedoch gibt es dabei immer nur eine 
Wortmarke. Eine Bildmarke besitzt der Künstler Joschi Heil nicht. Das folgende Logo 
wird dabei jedoch am Häufigsten verwendet. Es ist mit der Schriftart „Bradley Hand“ 
erstellt und hat als Schriftfarbe Blau (CMYK: 94,83,1,2). Das Logo ist außerdem mit 
einem Schlagschatten versehen und in Versalien geschrieben. 
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JOSCHI  HEIL  
Abbildung 14: Logo des Künstlers Joschi Heil 
4.5.1.2 Briefpapier 
Das Briefpapier von Joschi Heil ist sehr einfach und schlicht aufgebaut. Im oberen Teil 
befindet sich zentriert die Wortmarke und darunter eine Trennlinie. Im unteren Teil der 
Vorlage befinden sich die Information wie u. a. die Adresse, Telefonnummer und die 
Bankverbindung. Ansonsten findet man noch das Adressfeld oberen Bereich links so-
wie im rechten oberen Bereich den Ort und das Datum. Im Allgemeinen wird die DIN-
Norm mit dem Adressfeld eingehalten und der Briefbogen ist so alltagstauglich, jedoch 
optisch ausbaufähig. 
 
Abbildung 15: Briefbogen des Künstlers Joschi Heil 
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4.5.1.3 Visitenkarten 
Die bisherigen Visitenkarten des Künstlers beinhalten mit der Anschrift und den Kon-
taktdaten, wie Telefonnummer, E-Mail und Internetadresse, die wichtigsten Informati-
onen. Außerdem ist immer ein Bild von einem seiner Werke auf der Visitenkarte zu 
finden. Bei der neueren Visitenkarte steht auf der Rückseite noch, welche Art von Bil-
dern zu seinem Repertoire gehört. 
 
Abbildung 16: Visitenkarten des Künstlers Joschi Heil 
4.5.1.4 Ausstellungsplakate 
Für einen Künstler sind Ausstellungsplakate eine einfache Möglichkeit um ihre nächste 
Ausstellung zu bewerben. Sie werden u. a. in den Schaufenstern von Geschäften in 
der Nähe des Ausstellungsortes aufgehängt. Auch Joschi Heil hat diese Möglichkeit 
der Bewerbung für sich genutzt. Wie man bei den beiden folgenden Beispielplakaten 
sieht, sind diese, rein inhaltlich bezogen auf die notwendigen Informationen, ausrei-
chend. Jedoch sieht man sehr gut, dass es, bis auf das Logo, welches auf beiden 
auftaucht, keine weiteren Gemeinsamkeiten bei den Plakaten gibt. Die Layouts bzw. 
der Aufbau sind komplett unterschiedlich. Beim rechten Plakat ist, im Gegensatz zum 
linken Plakat, der Aufbau gut aufgeräumt und übersichtlich. So findet man auf den 
ersten Blick die wichtigen Informationen. Es wurden außerdem zwei unterschiedliche 
Schriftarten verwendet. 
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Abbildung 17: Ausstellungsplakate des Künstlers Joschi Heil 
Diese Plakate verwendet der Künstler Joschi Heil auch für den Eingangsbereich von 
Ausstellungen als Hinweisschilder. Daneben kommen noch handgemalte Schilder mit 
der Aufschrift „Ausstellung“ zum Einsatz. 
4.5.1.5 Flyer 
Die Flyer des Künstlers werden sowohl als Informationsflyer über den Künstler als 
auch als Einladungsflyer für Ausstellungen genutzt. Die folgende Abbildung zeigt einen 
Beispielflyer für eine Ausstellung. Dieser Flyer wurde durch das Möbelhaus Porta ent-
worfen und zeigt sehr deutlich, dass es weder einheitliche Designvorgaben noch ein 
einheitliches Logo gibt. Das „Logo“ wurde dabei wieder mit einer neuen und unbekann-
ten Schriftart geschrieben. Der Flyer zeigt auf der Vorderseite Informationen zur be-
vorstehenden Ausstellung und auf der Rückseite Informationen und Lebenslauf des 
Künstlers.  
JOSCHI  HEIL 
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Abbildung 18: Flyer des Möbelhauses Porta zur Ausstellung 
Die folgende Abbildung zeigt einen, vom Künstler beauftragten, Flyer. Bei dem Flyer 
handelt es sich um einen 6-seitigen Falzflyer. Dieser gibt den Betrachter einen groben 
Überblick über den Künstler Joschi Heil und zeigt dazu eine kleine Auswahl an Bildern 
sowie den Künstler selbst. Der Flyer ist technisch korrekt angelegt. Rein optisch be-
trachtet ist er jedoch kein Hingucker. Er ist schlicht und einfach aufgebaut und benutzt 
dazu keine Gestaltungselemente. 
 
Abbildung 19: Flyer des Künstlers Joschi Heil 
Diese Flyer werden auch zur Information der Presse für Ausstellungsankündigung ge-
nutzt. 
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4.5.2 Ist-Zustand Online-Marketing 
Im Bereich des Online-Marketings wird bisher nur eine eigene Website mit einer eige-
nen Domain – ’www.joschi-heil.de’ – und eine E-Mail-Adresse – ’bilder@joschi-heil.de’ 
– genutzt. Im Bereich des Social Media-Marketings ist der Künstler Joschi Heil aktuell 
nicht aktiv. 
4.5.2.1 Domain 
Der Künstler verwendet seit 2001 eine bei 1&1 gehostete eigene Domain mit dem Na-
men ’www.joschi-heil.de’. Die folgenden beiden Abbildungen zeigen die Domainab-
frage auf www.denic.de.57 
 
Abbildung 20: Domainabfrage – Domaindaten 
 
Abbildung 21: Domainabfrage – Zonenverwalter 
                                                  
57  Denic.de: Domainabfrage, Website: www.joschi-heil.de, Internet: https://www.denic.de/,  
Stand: 30.09.2017 
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4.5.2.2 Website 
Was als ersten bei der Website ins Auge sticht, ist die nicht vorhandene Aktualität. Hier 
werden noch bereits vergangene Ausstellungen beworben. Wenn man sich ansonsten 
die Website betrachtet so beinhaltet auch die Website die wichtigsten Informationen 
die gebraucht werden. Beim Menü gibt es fünf Menüpunkte. Auf dem Menüpunkt 
„Home“ gibt es einen Hintergrund zu sehen sowie die aktuelle Ausstellung, sofern die 
Seite gepflegt werden würde. Beim nächsten Punkt „Galerie“ findet man eine Auswahl 
von verschiedenen Werken des Künstlers. Danach folgen, wie der Name des nächsten 
Menüpunktes schon vermuten lässt, die Ausstellungen. Dort finde man u. a. Informa-
tionen wie den Ausstellungszeitraum, wann die Eröffnung stattfindet und genaue Ad-
resse der nächsten Ausstellungen.  
 
Abbildung 22: Screenshots der Homepage des Künstlers Joschi Heil [Startseite] 
Unter dem Menüpunkt „Lebenslauf“ gibt es eine kurze Zusammenfassung des Lebens-
laufes von Joschi Heil. Im letzten Menüpunkt „Kontakt“ findet man die verschiedenen 
Kontaktdaten wie Telefonnummer, E-Mail, Anschrift und auch eine Google Maps-
Karte. Außerdem findet man auf der Website noch ein Impressum. Damit liefert sie 
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den Besuchern, sofern diese immer aktualisiert werden würden, alle benötigen Infor-
mationen zum Künstler.  
 
Abbildung 23: Screenshots der Homepage des Künstlers Joschi Heil [Lebenslauf] 
Die Website enthält keine Elemente zur Suchmaschinenoptimierung. 
 
 
Abbildung 24: Quellcode Ist-Zustand Website 
Wie aus der Abbildung erkennbar sind im Bereich zwischen <head> und </head> der 
Website keine Meta-Tags für Suchmaschinen enthalten. 
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4.5.2.3 E-Mail-Adresse 
Im Webhosting-Paket des Künstlers Joschi Heil beim Anbieter 1&1 sind 500 E-Mail-
Adressen inkludiert. Davon wird heute nur eine Adresse ’bilder@joschi-heil.de’ ge-
nutzt. Diese wird überwiegend für den Empfang von E-Mails sowie deren Beantwor-
tung genutzt. 
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5 Empfehlungen Marketingmaßnahmen 
Der Schwerpunkt dieses Kapitels liegt auf den Empfehlungen für die Marketinginstru-
mente. Vorher werden Empfehlungen für die Marketingziele und für die Marketingstra-
tegie gegeben. 
5.1 Empfehlungen Marketingziele 
Die Marketingziele für den Künstler Joschi Heil sind erstens, die Bekanntheit steigern. 
Die bisherige Bekanntheit beschränkt sich hauptsächlich auf dem Raum um seinen 
Wohnort Danndorf. Diese soll durch geeignete Strategien und Maßnahmen über den 
bisherigen regionalen Raum hinaus, deutlich erweitert werden. Damit einher geht zwei-
tens, die Erschließung neuer Konsumenten-/Zielgruppen. Durch die Ausweitung der 
Zielgruppe steigt die Zahl an potenziellen Käufern. Das daraus resultierende letzte 
Marketingziel ist, die Steigerung des Absatzes von Bildern. Um dieses Ziel zu errei-
chen, müssen jedoch zunächst die beiden anderen Ziele erreicht werden, die für das 
Ziel der Absatzsteigerung als Basis dienen.  
Da es keine Zahlen über den Bekanntheitsgrad und die regionale Verteilung des Be-
kanntheitsgrades gibt, wird auf die Formulierung quantitativer Ziele verzichtet. 
5.2 Empfehlungen Marketingstrategie 
Um das Ziel, die Bekanntheit des Künstlers zu erhöhen und den Bekanntheitsgrad 
auch überregional zu steigern werden folgende Strategien verfolgt. 
5.2.1 Absicherung des bisherigen Ausstellungskonzepts:  
Durch Neugestaltung der verwendeten Werbemedien soll der Wiedererkennungswert 
deutlich erhöht werden. Ausstellungen des Künstlers sollen durch geeignete Werbe-
materialien einen hohen Wiedererkennungswert erzielen. Zugleich soll im Umfeld der 
Ausstellungsort gezielter auf die Ausstellung hingewiesen werden. Dabei soll auch die 
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Verbindung zwischen den klassischen Werbemedien und den Online-Medien herge-
stellt werden, um hierdurch die Reichweite zu steigern und mehr potenzielle Kunden 
in die Ausstellung zu locken. 
5.2.2 Erschließung des klassischen Galerie-Marktes. 
Durch Vorstellungsgespräche in ausgewählten Galerien sollen Galerien gefunden wer-
den, die die Vermarktung der Bilder des Künstlers mit übernehmen. Durch geeignete 
Marketinginstrumente wie z. B. einem Bewerbungsbuch für Galerien soll der Vorstel-
lungsprozess unterstützt werden. Der Auswahlprozess der Galerien und der Vorstel-
lungsprozess als solches sind nicht Teil dieser Arbeit. 
5.2.3 Erschließung des Online-Galerie-Marktes. 
Gemeinsam mit dem Künstler wurde definiert, dass mit den eher abstrakten Bildern 
die Vermarktung in Online-Galerien gestartet werden soll. Durch die Marketingmaß-
nahmen bei den Online-Medien soll die Vorgehensweise unterstützt werden. Der Aus-
wahlprozess, welche Online-Galerie genutzt werden soll, ist nicht Teil dieser Arbeit. 
Gerade in Verbindung mit den Social Media-Maßnahmen ist hier zu entscheiden, für 
welche Zielgruppe und Preisbereich die Online-Galerie zu suchen ist. Ggf. kann hier 
auch eine Doppelstrategie verfolgt werden. D. h. sowohl die hochpreisigen Online-
Kunstgalerien werden für eine und die Online-Galerien für Dekorationskunst werden 
für eine andere Art von Bildern genutzt. 
Auf die Aufstellung eines detaillierten Mediaplans für die empfohlenen Marketingstra-
tegien wird verzichtet. Mit dem Vorliegen dieser Bachelorarbeit sind die wesentlichen 
Elemente bereits umgesetzt. Notwendige Anpassungen und Ergänzungen werden be-
darfsgerecht realisiert. 
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5.3 Empfehlungen Marketinginstrumente 
Nach der Analyse der Ist-Situation des Künstlers sowie des Wettbewerbs und des 
Künstlermarktes ist erkennbar, dass es einen großen Handlungsbedarf im Bereich der 
Vermarktungsstrategie sowie im Erscheinungsbild gibt. Dabei ist es auch wichtig, die 
jeweilige Zielgruppe im Auge zu behalten. Das Erscheinungsbild soll von Grund auf 
neu gestaltet werden. Dabei soll ein neues Corporate Design geschaffen werden, da-
mit der neue visuelle Aufritt des Künstlers einen roten Faden bekommt und die unter-
schiedlichen Medien ein Bezug zueinander haben. Das ist leider bei den aktuell vom 
Künstler genutzten Medien nicht der Fall.  
Am Anfang soll erst einmal ein neues Logo geschaffen werden. Es soll ein einheitliches 
Logo für die komplette Kommunikation sein, damit es nicht wieder unterschiedliche 
Logos in den verschiedenen Medien gibt. Das Logo soll dabei aus einer Wort- und 
einer Bildmarke bestehen. Mit der neuen Bildmarke soll versucht werden, sofern dies 
möglich ist, einen Wiedererkennungswert zum Künstler zu erschaffen.  
5.3.1 Maßnahmen - Corporate Design 
Das „Corporate Design ist die Summe aller visuellen Informationen und Kommunikati-
onen eines Unternehmens oder einer Organisation.“58 Es ist ein Bestandteil der Cor-
porate Identity und somit eine wichtige Voraussetzung für eine erfolgreiche Unterneh-
menskommunikation. 
Das neue Corporate Design des Künstlers Joschi Heil soll ein sauberes, aufgeräumtes 
und somit auch klar strukturiertes Erscheinungsbild sein. Das Motto dabei „Weniger ist 
mehr“ ist dabei der Leitfaden für das Design, welches den Betrachter das Gefühl eines 
seriösen und zuverlässigen Geschäftspartners vermittelt soll. Um eine Durchgängig-
keit in den Medien des Künstlers zu erzeugen, war die Idee für die jeweiligen Medien 
ein klares Raster anzulegen. Die Raster für die verschiedenen Medien sind in den 
jeweiligen Abschnitt zu sehen.  
                                                  
58  Wolfgang Beinert: Was ist Corporate Design?, Internet: http://www.beinert.net/corporate-design/, 
Stand: 02.10.2017 
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Bevor mit der Erarbeitung der Medien begonnen wurde, wurde ein einfaches Brainst-
orming durchgeführt. Dies diente dazu, den Einstieg in das Thema zu vereinfachen 
und einen Überblick zu erstellen. Dabei wurde alles aufgeschrieben, was zum Thema 
Künstler im Allgemeinen und speziell zum Künstler Joschi Heil von Bedeutung ist. 
 
 
Abbildung 25: Brainstorming Kunst 
Da diese Methode des Brainstormings erst einmal einen groben Überblick gibt, wurde 
anschließend mit den Schlagworten des Brainstormings eine Mindmap erstellt und 
dadurch versuchen die groben Ansätze, die das Brainstorming geliefert hat, zu glie-
dern und zu verfeinern. 
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Abbildung 26: Mindmap Kunst 
Im Folgenden wird nun die Vorgehensweise bei der Entwicklung der Corporate De-
sign-Elemente beschrieben. 
 
5.3.1.1 Logo 
Danach ging es an die eigentliche Umsetzung des Logos. Bei der Umsetzung wurden 
zwei verschiedene Bildmarken erstellt.  
Bei der ersten Variante wurde mit den Initialen (JH) des Künstlers Joschi Heil eine 
Bildmarke erstellen. Dabei war das Ziel ein sehr klares Logo zu erstellen. Um dieses 
Logo zu erstellen wurde ein quadratisches Raster genutzt, um die Bildmarke zu kreie-
ren. Dabei wurde das Logo, soweit möglich, auf die nötigsten Elemente reduziert. Mit-
hilfe der Scribbles ist ein sehr vereinfachtes Logo entstanden, welches durch die ein-
fache Form für den Betrachter sehr gut einprägsam ist. Der nächste Schritt war die 
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digitale Umsetzung der Initialen mit Hilfe von Adobe Illustrator. Neben der Umsetzung 
wurden mehrere Versuche unternommen, die Initialen in verschiedene Formen zu brin-
gen. Die Scribbles finden Sie in der folgenden Abbildung. 
 
 
Abbildung 27: Bildmarke – Erste Variante [Scribble] 
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Im zweiten Ansatz wurde ein sehr wichtiges Teil in den Bildern des Künstlers im Logo 
aufgegriffen – die Signatur.  Die Signatur eines Künstlers ist ein wichtiger Bestandteil 
eines Gemäldes und schafft einen hohen Widererkennungswert beim Betrachter. Ein 
weiterer Vorteil ist, dass die bestehenden Kunden die Signatur bereits mit dem Künst-
ler in Verbindung bringen. Bei dieser Variante wurde auf die Erstellung von Scribbles 
verzichtet, stattdessen wurde die Signatur von einem Bild abfotografiert und diese in 
Adobe Illustrator nachgebaut. Nachdem die Signatur als Vektorgrafik zur Verfügung 
stand, wurde festgestellt, dass die Signatur, ohne Rahmen, Begrenzung oder Form, 
nicht sehr kompakt wirkt. Daher wurde die Signatur in eine Form gebracht. Dabei wur-
den verschiedene Formen wie z. B. ein Quadrat oder Rechteck ausprobiert. Schluss-
endlich fiel die Entscheidung für die Form des Kreises, da dieser sehr harmonisch 
zusammen mit der Signatur wirkt.  
Die nachfolgende Abbildung zeigt die finalen Ausarbeitungen zur zweiten Variante der 
Bildmarke. 
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Abbildung 28: Bildmarke – Zweite Variante [Digitale Scribble] 
Beide Bildmarken wurden dem Künstler Joschi Heil vorgestellt. Dabei fiel auch seine 
Entscheidung zugunsten der Variante mit seiner Signatur aus. Mit dem Logo, so sagte 
Joschi Heil, „kann er sich sehr gut identifizieren“ und sieht sich darin sehr gut vertreten. 
Deshalb wird infolge des Gespräches nur noch mit der Variante mit der Signatur wei-
tergearbeitet.  
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Nachdem eine Variante für die Bildmarke erarbeitet und abgestimmt war, ging es im 
Folgenden darum, die passende Wortmarke zu finden. Dabei wurde im Vorfeld ent-
schieden, da auch die beiden Bildmarken keine Serifen aufweisen, dass es eine seri-
fenlose Lineare-Antiqua sein soll. Daraufhin wurden verschiedene Schriftarten in 
Adobe Illustrator ausprobiert. Dabei fiel die Entscheidung auf die Schriftart „Avenir“. 
Auch bei der Schreibweise wurden mehrere andere Schreibweisen ausprobiert, wie z. 
B. nur mit Versalien. Es wurde festgelegt nur mit Kleinbuchstaben zu arbeiten und 
anstatt des Leerzeichens einen Punkt zwischen Vor- und Nachnamen zu setzen.  
 
 
Abbildung 29: Wortmarke 
Da nun beide Elemente, sowohl die beiden Bildmarken als auch die Wortmarke fest-
gelegt waren, konnten diese anschließend zusammengefügt werden. Dabei wurde mit 
der Anordnung von Bild- und Wortmarke variiert. Anschließend bekam das Logo noch 
die, im nächsten Abschnitt, festgelegte Farbe. Das finale Logo, bestehend aus Wort- 
und Bildmarke, finden Sie in der folgenden Abbildung. 
 
Abbildung 30: Logo [Final] 
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5.3.1.2 Farben 
Aktuell hatte der Künstler ein Blau als Farbe im Logo. Da dieses technisch und kühl 
wirkt, soll es unbedingt geändert werden. Auch über diesen Punkt wurde gemeinsam 
mit dem Künstler gesprochen. Dabei stellte sich heraus, dass die Lieblingsfarbe von 
Joschi Heil Rot ist. Diese Farbe passt sehr gut zu einem Künstler und perfekt zu Joschi 
Heil. Die Farbe Rot steht u. a. für Wärme, Leidenschaft oder Liebe. Gleichermaßen 
steht Joschi Heil für Leidenschaft und Liebe zu seiner Kunst. Neben dem Rot, die die 
Hauptfarbe ist, sind noch drei Grautöne definiert. Dabei handelt es sich um ein Dun-
kelgrau, ein Normalgrau und ein Hellgrau. Die genau definierten Farben, in den Far-
bräumen CMYK und RGB, finden Sie in der folgenden Abbildung. 
 
Abbildung 31: Hausfarben [Final] 
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5.3.2 Maßnahmen - Geschäftsausstattung 
Die neue Geschäftsausstattung für den Künstler Joschi Heil beschränkt sich auf ein 
Briefpapier mit einer Folgeseite sowie einer neuen Visitenkarte. In den folgenden Ab-
schnitten wird die Vorgehensweise zur Entwicklung beider Medien beschrieben. 
5.3.2.1 Visitenkarten 
 
Abbildung 32: Visitenkarten [Scribbles] 
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Bei der Visitenkarte wurde kein Bild, wie bei den vorangegangenen Visitenkarten, ein-
gebaut. Es wurde stattdessen mit den Elementen des neuen Logos gearbeitet. Der 
Aufbau bzw. das Raster der Visitenkarte ist dabei auf der Vorderseite eine einfache 
vertikale Teilung in der Mitte. Auf der Rückseite bleibt es eine komplette Fläche mit 
zentrierten Logo auf weißen Hintergrund. Die weiteren wichtigen Informationen für die 
Visitenkarten sind das Logo, die Anschrift sowie die Kontaktdaten bestehend aus Te-
lefonnummer, E-Mail-Adresse und sowie die Internetadresse. Für die Umsetzung der 
Visitenkarte wurde das Programm Adobe InDesign genutzt. Zuerst wurde ein neues 
Dokument mit den Maßen 85 x 55 mm und 1 mm Beschnitt angelegt. Danach folgte 
die Umsetzung des festgelegten Layouts. Daher wurde entschieden, kein Bild zu ver-
wenden und stattdessen mit Hilfe von UV-Lack auf der Vorderseite ein kleines High-
light zu setzen. Dabei wurde die Signatur von Joschi Heil benutzt und auf eine graue 
Fläche gelegt. Für den Lack wurde ein neues Vollton-Farbfeld mit 100 % Magenta 
angelegt. Mit diesem Farbfeld wurde die Signatur gefüllt und anschließend das Objekt, 
bei den Attributen, auf „Überdrucken“ gestellt. Der letzte Schritt war der Export für die 
Druckerei. Beim Export wurde als Vorgabe das PDF/X-3 verwendet. Die weiteren Ex-
porteinstellungen waren umlaufend 1 mm Beschnitt (Vorgabe Online-Druckerei) und 
das Farbprofil das ISO Coated v2 (ECI). 
 
Abbildung 33: Visitenkarte [Final] 
5.3.2.2 Briefpapier 
Beim Briefpapier war die Vorgehensweise ähnlich wie bei der Visitenkarte. Jedoch gibt 
es DIN-Vorgaben für die Aufteilung bei einem Briefpapier. Mit diesen Vorgaben wurde 
ein Adobe InDesign-Dokument für das Briefpapier sowie eine Folgeseite angelegt. Die-
ser Schritt war u. a. sehr wichtig, damit auch die Adresse des Empfängers durch das 
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Sichtfenster eines Briefumschlages zu lesen ist. Danach wurde mit Hilfe von Scribbles 
die Position der Informationen, die wichtig für einen Briefbogen sind, festgelegt.  
 
Abbildung 34: Briefpapier [Scribbles] 
Beim Briefpapier wurde als einziges Medium, Abstand vom Raster genommen. Der 
Grund für diesen Schritt war, da dieser Aufbau des Briefpapieres seriöser auf den Kun-
den wirkt. Zum Inhalt des Briefpapiers gehören die Kontaktdaten mit Anschrift, Tele-
fonnummer, E-Mail- und Internetadresse sowie Bankverbindung. Im Bereich des Sicht-
fensters war außerdem noch eine Rücksendeadresse angeben. Der Vorteil dieser Ad-
resse ist, dass man nicht auf jeden Briefumschlag die eigene Adresse schreiben muss 
und die Post so weiß, wohin der Brief ggf. zurückgeschickt werden muss, falls dieser 
einmal nicht zustellbar sein sollte. Die Anordnung der Elemente ist dabei klassisch. 
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Links oberhalb des Sichtfensters befindet sich das Logo. Im unteren Bereich des Bo-
gens sind die Kontakt- sowie Bankdaten. Damit der Briefbogen, trotz der Abweichung 
vom Rastersystem, zu den anderen Medien optisch einen Bezug hat, fiel die Entschei-
dung, die Informationen im unteren Bereich mit der Hausfarbe Dunkelgrau zu hinterle-
gen und die Schrift weiß hervorzuheben. Anschließend wurdennoch ein Platzhaltertext 
sowie eine Seitenzahl und das Datum zur Visualisierung auf den Bogen gesetzt.   
Die Folgeseite des Briefpapiers wurde noch reduzierter. Hier fielen die Rücksen-
deadresse und die Wortmarke vom Logo weg. Außerdem wanderte das Logo, zusam-
men mit der Trennlinie, ein Stück nach oben. Der untere Bereich blieb wie bei der 
ersten Seite gleich. So kann der Empfänger, auch wenn er die erste Seite verlegt oder 
weggeworfen hat, auf die Kontakt- und Bankdaten zurückgreifen.   
Nach der Fertigstellung wurden die Daten wie im vorherigen Abschnitt beschrieben 
exportiert. Sowohl die Visitenkarte als auch der Briefbogen wurden bei der Online-
Druckerei FLYERALARM59 bestellt. 
 
Abbildung 35: Briefpapier [Final] 
                                                  
59 FLYERALARM GmbH: Internet: www.flyeralarm.de, Stand: 05.10.2017 
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5.3.3 Maßnahmen - Ausstellungen 
Durch Ausstellungen bieten sich die Möglichkeiten der direkten Kommunikation mit der 
Zielgruppe. Dafür müssen die Maßnahmen so gestaltet sein, dass sie auf der einen 
Seite viele Besucher in die Ausstellung locken, auf der anderen Seite diese Besucher 
mit kleinen Give-aways nach dem Besuch an den Künstler erinnern. 
5.3.3.1 Flyer 
Der Flyer soll dem Betrachter, mit kurzen prägnanten Sätzen, den Künstler vorstellen. 
Beim Format des Flyers fiel die Entscheidung auf einen 6-seitigen Wickelfalz-Flyer. 
Der Grund für diese Wahl war, da dieses Format genügend Platz für eine Vorstellung 
sowie die Präsentation der Bilder bietet. Inhaltlich wurden, um dieses Ziel zu erreichen, 
ein gekürzter Lebenslauf, ein Zitat des Künstlers sowie eine Beschreibung seiner 
Werke und Informationen zur Kontaktaufnahme wiedergegeben. Optisch stich der 
Flyer durch das rote Logo sowie große Bilder seiner Werke hervor. 
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Abbildung 36: Flyer [Scribble] 
Wie bereits im Abschnitt Maßnahmen Corporate Design beschrieben, war der erste 
Schritt mithilfe eines Rasters eine Struktur für den Flyer anzulegen. Dabei wurden ver-
schiedene Rasteransätze für den Flyer ausprobiert. Schlussendlich fiel die Entschei-
dung auf das Raster mit den drei horizontalen Unterteilungen. Nun wurden zunächst 
die Titel- und anschließend die Rückseite bearbeitet. Auf der Titelseite sollen das Logo 
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sowie ein Bild den Betrachter einladen ein Blick in den Flyer zu werfen. Die Rückseite 
soll potenziellen Interessenten die nötigen Informationen zur Kontaktaufnahme liefern. 
Die nächsten beiden Seiten, nachdem man den Flyer einmal aufgeklappt hat, sollen 
der Vorstellung des Künstlers dienen. Daher wurde auf der linken Seite der Lebenslauf 
und auf der rechten Seite ein Bild sowie ein Zitat des Künstlers eingebaut. Faltet man 
den Flyer komplett auseinander, so bekommt man in der Mitte des Innenteils eine 
kurze Beschreibung zu seinen Werken und auf der rechten Seite einen Hinweis, dass 
man den Künstler auch gerne in seinem Atelier besuchen kann.   
Der Flyer wurde wie in den oberen Abschnitten erklärt exportiert und ebenfalls bei der 
Online-Druckerei FLYERALARM bestellt. 
 
Abbildung 37: Flyer [Final] 
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5.3.3.2 Plakate 
Für das DIN-A2 Plakat wurde zunächst ein digitales Raster angelegt. Das Raster fin-
den Sie in der folgenden Abbildung. 
 
Abbildung 38: Plakat DIN A2 [Raster] 
Danach wurden verschiedene Möglichkeiten ausprobiert, das Raster mit Inhalt zu fül-
len. Beim Inhalt handelt es um das Logo sowie ein Bild und Informationen zu Ausstel-
lungen, wie z. B. Ausstellungsbeginn, -zeitraum, Titel der aus Ausstellung etc. Die fi-
nale Entscheidung fiel dann auf die Reihenfolge, die auch beim Flyer zu Tragen kam, 
mit Logo oben, dann Bild und unten die Informationen. Im unteren Bereich befindet 
sich die Fußzeile mit der Farbe Grau. Auf dieser findet man in weißer Schrift Kontakt-
daten des Künstlers. Dieser Bereich verlässt ausnahmsweise das Raster des Plaka-
tes, jedoch wurde sich für diese Lösung entschieden, um das Element des Briefpapiers 
wieder mit aufzugreifen. Zum Schluss wurde auch das Plakat für die Druckdatei, als 
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PDF/X3 mit 1 mm Beschnitt, exportiert und bei der Online-Druckerei FLYERALARM 
bestellt. 
 
Abbildung 39: Plakat DIN A2 [Final] 
5.3.3.3 Roll-Up 
Bei der Entwicklung des Roll-Up war der erste Schritt, das Datenblatt der Online-Dru-
ckerei FLYERALARM herunterzuladen und im Anschluss die entsprechende Datei mit 
den vorgegebenen Maßen in Adobe InDesign anzulegen. Beim Roll-Up wurde das 
Design, der 3-fachen horizontalen Teilung, vom Flyer aufgegriffen. Oben präsentiert 
sich, wie auf der Titelseite des Flyers, das Logo des Künstlers. In der nächsten Kachel 
folgt dann das identische Bild vom Flyer. Das soll dazu dienen, bei den verschiedenen 
Medien, ein einheitliches Bild zu schaffen. Die letzte Kachel wurde in der Hausfarbe 
Dunkelgrau eingefärbt und darauf die Internet-Adresse sowie die Logos von Facebook 
und Instagram in Weiß abgebildet.  
Anschließend wurde die Druckdatei für das Roll-Up, als PDF/X3 und 10mm Beschnitt, 
exportiert und bei der Online-Druckerei FLYERALARM bestellt. 
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Abbildung 40: Roll-Up [Final] 
5.3.3.4 Give-aways 
Give-aways (dt. Werbegeschenke) dienen der Kundenbindung. „Sinn und Zweck eines 
Werbeartikels ist es also, einen Bedarf beim Kunden zu wecken oder die Geschäftsi-
dee des Unternehmens zu erklären. Ein klassisches Beispiel hierfür ist die Spardose 
als Werbegeschenk von einer Bank.“60 Für einen Künstler liegt es nah, einen Bleistift, 
Kugelschreiber, Pinsel oder einen kleinen Block zu verschenken. Die Entscheidung 
fiel auf den Kugelschreiber mit der Schriftmarke, eine Pfefferminz-Karte mit Logo sowie 
Postkarten mit Bildern des Künstlers.  
                                                  
60  Für-Gründer.de: Werbeartikel und Give-Aways für die Kundengewinnung, Internet: 
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/klassische-werbung/werbe-
artikel/, Stand: 05.10.2017 
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Die Vorgehensweise für die Give-aways finden Sie in den folgenden drei Abschnitten. 
Für die Give-aways wurden, bis auf die Postkarte, aktuell nur Prototypen aufgrund der 
hohen Stückzahl bei Bestellungen, angelegt. Die Kugelschreiber sowie Pfefferminz-
Karten wurden bei der Werbeteam Seifert 61 in Wolfsburg mit Folie beklebt. 
Die Wahl eines möglichen Schreibgerätes fiel auf den Kugelschreiber, da ein Kugel-
schreiber öfter im Alltag benutzt wird als ein Bleistift oder gar ein Pinsel. Somit ist die 
Wahrscheinlichkeit höher, dass der Künstler dem Kunden wieder ins Gedächtnis ge-
rufen wird. Außerdem gibt es noch eine Pfefferminz-Karte für lange Ausstellungen und 
Postkarten zum Verteilen oder mitschicken bei Rechnungen. 
5.3.3.4.1 Pfefferminz 
Die Beschaffung von unbedruckten Pfefferminz-Karten im Internet stellte sich als sehr 
schwierig da. Der Grund dafür war, dass entweder eine hohe Stückzahl bestellt werden 
musste oder diese nur in Verbindung mit einem Druck und hoher Stückzahl geliefert 
werden. Die Pfefferminz-Karten wurden im Online-Shop der Firma Bettmer GmbH62 
gefunden und bestellt. Anschließend, wie im oberen Abschnitt bereits beschrieben, 
wurde diese mit dem neuen Logo (Wortmarke und Bildmarke) beklebt. 
 
Abbildung 41: Pfefferminz [Final] 
                                                  
61  Werbeteam Seifert: Internet: http://www.werbeteam-seifert.de, Stand: 05.10.2017 
62  Bettmer GmbH:  Cool-Card (Mint-Box); Weißhttps://www.bettmer.de/suessigkeiten-getra-
enke/Cool-Card-Mint-Box-Weiss.html?listtype=search&searchparam=cool%20card; Stand: 
05.10.2017 
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5.3.3.4.2 Kugelschreiber 
Bei den Kugelschreibern war das Problem ähnlich wie bei den Pfefferminz-Karten. Da 
auch hier bei den Online-Anbietern eine große Stückzahl abgenommen werden muss, 
fiel die Entscheidung darauf die Stifte erst einmal als Prototyp zu bekleben. Nachdem 
einige Seiten im Internet durchsucht wurden, war die Entscheidung auf einen grauen 
Kugelschreiber der Firma Senator63 gefallen. Dieser Kugelschreiber wurde, in kleinen 
Mengen, im Online-Shop der Firma SchäferShop64 gefunden.  
Die Kugelschreiber wurden abschließend mit der Wortmarke des Künstlers, vom Wer-
beteam Seifert, beklebt. Aufgrund der Beklebung mithilfe eines Folienplots wurde die 
Schriftgröße deutlich größer als geplant, da es der Druckerei nicht möglich war, die 
Wortmarke kleiner auf Folie zu drucken. Für die Zukunft sollen, sofern der Bedarf da 
ist, die Stifte direkt bedruckt werden damit die Schrift auf dem Stift kleiner und somit 
auch hochwertiger ist.  
 
Abbildung 42: Kugelschreiber [Final] 
5.3.3.4.3 Postkarten 
Die letzten Give-aways waren Postkarten im Format DIN-A6. Um diese Postkarten 
anzulegen, wurden zunächst die Daten für das entsprechende Format bei der Online-
Druckerei FLYERALARM heruntergeladen und anschließend das Adobe InDesign-Do-
kument mit den Vorgaben angelegt. Die Postkarten sollen, wie auch die anderen Me-
dien zuvor, aufgeräumt und sauber gestaltet sein. Daher wurden auf der Vorderseite 
                                                  
63  SENATOR GmbH: Internet: https://www.senator.com/de_de/, Stand: 05.10.2017 
64  Schäfer-Shop.de: SENATOR Druckkugelschreiber Super Hit Icy, transparent, Internet: 
https://www.schaefer-shop.de/p/druckkugelschreiber-super-hit-icy, Stand: 05.10.2017 
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lediglich drei verschiedene Bilder sowie ein weißer Rahmen eingefügt. Der weiße Rah-
men der Postkarte soll dabei den Rahmen eines Bildes darstellen und die Karte, durch 
den Weißanteil, wertiger wirken lassen. Die Rückseite der Postkarte wurde mithilfe 
einer gepunkteten Linie in zwei Teile unterteilt. Auf der rechten Seite befinden sich die 
Adresslinien sowie das Feld für die Briefmarke und auf der linken Seite oben links das 
Logo sowie an der gestrichelten Linie, in Schriftgröße 4,9 Pt. (Versalien), die Kontak-
tinformationen zum Künstler. 
Die Druckdaten wurden als PDF/X3 mit 1 mm Beschnitt exportiert und dann bei der 
Online-Druckerei FLYERALARM gedruckt.  
 
Abbildung 43: Beispiel Postkarte [Final] 
5.3.4 Maßnahmen – Klassische Galerien 
Für die klassischen Galerien steht die Unterstützung des Bewerbungsprozesses im 
Vordergrund. In der Anbahnungsphase sollen das Briefpapier und der Flyer genutzt 
werden. Kommt es danach zu einem Vorstellungsgespräch, soll ein Buch zur detail-
lierten Vorstellung des Künstlers das Gespräch unterstützen. 
5.3.4.1 Bewerbungsbuch für Galerien 
Wie in den Empfehlungen angekündigt soll auch ein Buch entstehen, welches der Vor-
stellung in verschiedenen Galerien dienen soll. Das Buch soll dabei ca. 30 Seiten im 
Innenteil haben und einen kleinen Einblick in die Werke geben sowie den Künstler 
Joschi Heil vorstellen. 
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Bevor mit der Gestaltung und dem Layouten begonnen werden konnte, wurde eine 
Druckerei für die spätere Produktion gesucht. Dabei waren die Kriterien an die Dru-
ckerei, dass das Preis-Leistungs-Verhältnis sowie die angegebenen Lieferzeiten den 
Vorstellungen entsprachen, ausschlaggebend. Nachdem verschiedene Seiten im In-
ternet durchsucht wurden, fiel die Entscheidung auf die Online-Druckerei „Viaprinto“. 
Dieser Schritt war im Vorfeld sehr wichtig, damit das Dokument auch im richtigen For-
mat angelegt werden konnte. Beim Format fiel die Wahl auf ein DIN A4 im Querformat. 
Bei Viaprinto entspricht DIN-A4 Quer den folgenden Maßen 270 x 205 mm (B x H). 
Viaprinto bietet fertig angelegten Adobe InDesign-Dokument-Vorlagen für das jewei-
lige Buch zum Download als Service an. Daher wurde das Anlegen des Dokumentes 
bereits übernommen und so konnte das Layout direkt erstellt werden. Das Buch soll 
sehr hochwertig und elegant sein. Daher wurde der Satzspiegel nach der Villardschen 
Figur65 angelegt. Im Anschluss wurde die Spaltenanzahl auf fünf festgelegt. Jetzt 
wurde ein Grundlinienraster angelegt mit der Schriftgröße 10 Pt. und einen Zeilenab-
stand von 14 Pt. Dieses Grundlinienraster wurde dann am Satzspiegel ausgerichtet 
und dient dazu, ein einheitliches und sauberes Schriftbild zu erzeugen. Der nächste 
Schritt war ein Gestaltungsraster anhand des Satzspiegels und des Grundlinienrasters 
anzulegen, um anschließend die Bilder optisch ansprechend platzieren zu können.  
Nun musste das Buch mit Inhalt gefüllt werden und geeignete Bilder, Informationen 
sowie Zitate, aus verschiedenen Zeitungen, zusammengestellt werden. Der Künstler 
Joschi Heil hat fast jeden Zeitungsartikel über ihn in einem Ordner abgelegt, wodurch 
die Suche nach geeigneten Zitaten erleichtert wurde. Bei den Bildern hatte der Künst-
ler ebenfalls einen Fundus an digitalisierten Bildern. Manche waren qualitativ jedoch 
nicht ausreichend. Daher wurden einige neu fotografiert. Nachdem alle Informationen 
zusammengetragen waren, wurde das Buch mit den Inhalten gefüllt. Dabei mussten 
einige Bilder nachträglich in Adobe Photoshop bearbeitet werden damit diese auch 
von den Farben oder von der Helligkeit zu den anderen passen. Bei den Bildern wurde 
hin und wider aus dem Satzspiegel ausgebrochen, um diese dem Betrachter als ganze 
Seite oder über zwei Seiten zu präsentieren. Der Text jedoch verließ nie den Satzspie-
gel und wurde am Grundlinienraster ausgerichtet. 
                                                  
65  Vgl. Wolfgang Beinert (2016): Villardsche Teilungskanon, Internet: http://www.typolexikon.de/vil-
lardscher-teilungskanon/, Stand: 02.10.2017 
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Abbildung 44: Vorstellungsbuch [Final] 
5.3.5 Maßnahmen - Online Medien 
5.3.5.1 Website 
Bei der neuen Website gab es in Bezug auf die Hauptzielgruppe (40-59 Jahre) eine 
wichtige Sache zu beachten. Zum einen durfte die neue Website vom Aufbau aber 
auch von der Usability nicht zu ausgefallen und komplex sein, d. h. der Aufbau soll klar 
verständlich und im besten Fall bereits gelernt sein. Somit wurde sich für den klassi-
schen Aufbau der Website entschieden mit Menü oben, danach kommt ein Bild bzw. 
im Fall der Kontaktseite eine Google-Maps-Karte, dann der Content-Bereich und zum 
Schluss der „Footer“. Ein weiter Vorteil dieser Aufteilung ist, dass der Aufbau vom Flyer 
und auch vom Roll-Up, mit Logo, Bild und Informationen, wieder aufgegriffen werden 
konnte. 
Bei der Umsetzung wurde zuerst der Strukturbaum erstellt. Dabei wurde versucht, den 
Inhalt, auf die wichtigsten Seiten zu reduzieren und eine klare Struktur für den Besu-
cher zu schaffen.  
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Abbildung 45: Strukturbaum der Website 
Nachdem die vorläufige Struktur der Website stand, wurde die Umsetzung geplant. 
Dabei wurden die Grundkenntnisse in HTML/CSS des Autors berücksichtigt und ent-
schieden die Umsetzung mithilfe eines Templates und Adobe Muse vorzunehmen. Der 
Vorteil von Adobe Muse ist dabei, dass man ohne großen Scripting-Aufwand die Seite 
erstellen kann. Es folgte die Suche nach einem geeigneten Template im Internet. Die 
Anforderungen an das Template sind, dass es zu einem klaren Aufbau, ein hochwer-
tiges und schlichtes Erscheinungsbild mit viel Weiß und großen Bildern und ein 
Responsive Design bietet. Mithilfe der Google-Suche wurden verschiedene Seiten mit 
Adobe Muse Template durchsucht, bis ein passendes Template gefunden wurde. Das 
Template wurde auf der Seite „Muse Themes“66 gefunden und bietet eine sehr gut 
geeignete Vorlage für das weitere Vorgehen. 
                                                  
66 Muse-Themes.com: Build, Internet: https://www.muse-themes.com/products/build, Stand: 
26.09.2017 
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Mit dieser Vorlage konnte die Umsetzung der Website relativ schnell gestartet werden. 
Dabei wurde mit der Umsetzung der Website-Struktur angefangen und die passenden 
Seiten, bestehend aus Home, Künstler, Galerie, Ausstellungen und Kontakt, angelegt.  
Nun ging es an die Schrift. Dabei wurde nach einer guten Alternative für die festgelegte 
Hausschrift, die Avenir, gesucht. Die Alternative war nötig, da die Avenir keine Variante 
für das Web bietet und daher die Qualität leidet, wenn die Schrift als Bild hochgeladen 
wird. Schlussendlich fiel die Entscheidung auf die Webschrift „Lato“. Der nächste 
Schritt war nun, das gesamte Template mit der Schriftart zu versehen. 
Außerdem wurden im Headerbereich das Logo des Künstlers und seine E-Mail-Ad-
resse eingefügt sowie der Footerbereich in die Hausfarbe Dunkelgrau (Hex: 3c3c3b) 
gefärbt. Im Anschluss wurden auch die Social Media-Icons im Footer ausgetauscht. 
Nachdem das Grundlayout fertig war, ging es nun an den Inhalt. Auf der Startseite 
oder auch Home-Seite findet man einen direkten Link zur Online-Galerie sowie immer 
die drei aktuellen News im Reiter unter dem Bild.  
 
Abbildung 46: Neue Homepage - Startseite [Final] 
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Danach folgt die Seite über den Künstler. Hier findet man Informationen und Fotos, die 
den Künstler Joschi Heil zeigen. Der dritte Menüpunkt ist die Galerie. Dabei handelt 
es sich um eine der wichtigsten Seiten auf der Website, denn diese Seite präsentiert 
die Werke des Künstlers, mithilfe einer Online-Galerie der Öffentlichkeit. Dabei stehen 
für den Besucher die drei Bereiche Öl-, Acryl- und Aquarellmalerei zur Auswahl bereit. 
Im nächsten Menüpunkt „Ausstellungen“ bekommt der Besucher immer Informationen 
zu aktuellen sowie zukünftigen Ausstellungen. Der letzte Menüpunkt ist „Kontakt“. Hier 
findet man Kontaktinformationen zum Künstler, eine Google-Maps-Karte sowie ein 
Kontaktformular für die schnelle Kontaktaufnahme mit dem Künstler. Außerdem findet 
man noch im Footerbereich der Website das Impressum mit den wesentlichen Infor-
mationen zu den Verantwortlichen der Website. Im Anschluss wurde die Website noch 
für die Anforderung an die verschiedenen Endgeräte und damit verbundenen Größen 
angepasst. 
Der letzte Punkt, bevor die Seiten veröffentlicht werden, ist die Suchmaschinenopti-
mierung. Dieser Schritt wird im folgenden Abschnitt näher ausgeführt.  
5.3.5.1.1 Suchmaschinenoptimierung 
Die Suchermaschinenoptimierung (Englisch: search engine optimization, kurz: SEO) 
dient der besseren Auffindbarkeit durch Suchmaschinen. Diese Maßnahmen werden 
die Website nicht „automatisch auf die vorderste Seite der Suchergebnisse bei Google 
bringen“67. Sie machen es jedoch den Suchmaschinen einfacher „euren Content zu 
crawlen und zu indexieren.“66 „Crawler werden auch oft als Webcrawler, Spider oder 
Searchbot bezeichnet. Crawler sind Computerprogramme, die automatisch das World 
Wide Web durchsuchen, analysieren und gegebenenfalls nach bestimmten Kriterien 
sortieren.“68 Damit die Crawler auch die Website des Künstlers Joschi Heil richtig ana-
lysieren können, ist es wichtig einige Maßnahmen im Vorfeld zu treffen, dabei war der 
                                                  
67  Google Inc.: Einführung in Suchmaschinenoptimierung, Internet: http://static.googleusercon-
tent.com/media/www.google.de/de/de/webmasters/docs/einfuehrung-in-suchmaschinenoptimie-
rung.pdf, Stand: 05.10.2017 – Seite 2 
68  Gruenderszene.de/Lexikon: Crawler, Internet: https://www.gruenderszene.de/lexikon/be-
griffe/crawler, Stand: 09.10.17 
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Leitfaden „Einführung in Suchmaschinenoptimierung“69 von Google eine gute Orientie-
rung.  
Im ersten Schritt der SEO wurden die grundlegenden Maßnahmen zur Optimierung 
durchgeführt. Dazu zählen die Vergabe von aussagekräftigen Titeln für die verschie-
denen Seiten der Website (Titel), Beschreibungen der einzelnen Seiten (Description) 
sowie die Vergabe von seitenspezifischen Stichpunkten (Keywords).  
 
Die folgende Abbildung zeigt die beispielhafte Ausgestaltung der meta head tags. 
<head>  
   <meta name="description" content="Beispiel-Seite mit exemplarischem   
     Inhalt im Head-Element">   
   <meta name="keywords" content="example, html, head, meta">   
   <title>Exemplarische Kopfdaten</title>   
</head> 
Abbildung 47: Beispiel - meta head tags 
Außerdem wurde noch einmal die Struktur der Website (siehe auch vorheriger Ab-
schnitt) sowie die damit verbundene Struktur der URLs betrachtet und optimiert. Die 
letzte Maßnahme war den Umgang mit den Crawlern zu verbessern. Dabei kann man 
festlegen, welche Seiten der Crawler analysieren und welche er ignorieren soll. Auf 
der Website des Künstlers Joschi Heil werden die Links der Impressums-Seite sowie 
die, der verschiedenen Galerien (Acryl, Öl und Aquarell) bewusst von Crawler-Indizie-
rung mit dem folgenden „meta robots tags“ ausgeschlossen. 
 
<META NAME="ROBOTS" CONTENT="NOINDEX, NOFOLLOW, NOARCHIVE, NOODP">  
Abbildung 48: meta robots tags 
In Zukunft sollen noch weitere Schritte der Suchmaschinenoptimierung, wie u. a. die 
Optimierung der Verwendung von Bildern sowie die Optimierung für Mobilgeräte fol-
gen. 
                                                  
69  Google Inc.: Einführung in Suchmaschinenoptimierung, Internet: http://static.googleusercon-
tent.com/media/www.google.de/de/de/webmasters/docs/einfuehrung-in-suchmaschinenoptimie-
rung.pdf, Stand: 05.10.2017 
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5.3.5.2 Social Media Marketing 
Da der Künstler Joschi Heil aktuell noch auf keiner Social Media-Plattform aktiv war, 
wird in den folgenden Abschnitten erklärt, wie auf den zwei Plattformen Facebook und 
Instagram eine Seite erstellt wird. Damit soll eine größere Reichweite an potenziellen 
Kunden erreicht werden. Außerdem wird die Instagram-Seite mit der Facebook-Seite 
verknüpft, d. h., wenn auf Instagram ein neues Bild gepostet wird, erscheint es auto-
matisch auch auf Facebook. Auf den beiden Seiten wird auch die Website-Adresse 
des Künstlers stehen, um somit ein Netz zwischen den Plattformen zu schaffen. Das 
Ziel dieser Verknüpfungen auf Facebook, Instagram und der Website ist für die, die 
„vielleicht gern Follower werden würden, das Auffinden der entsprechenden Präsen-
zen zu erleichtern“70.  
 
 
Abbildung 49: Instagram Post - Beispiel [Final] 
                                                  
70  Annette Schwindt (2015): Website und Social Media richtig vernetzen, Internet: https://upload-
magazin.de/blog/10370-website-und-social-media-richtig-vernetzen/, Stand: 03.10.2017 
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5.3.5.2.1 Facebook 
Die Seite des Künstlers Joschi Heil wurde über den privaten Zugang des Autors bei 
der Social Media-Plattform Facebook angelegt. Nachdem die Seite erstellt war, wur-
den eine Beschreibung sowie die Website-Adresse des Künstlers in den Informationen 
eingetragen. Danach wurde mithilfe von Adobe Photoshop, die entsprechenden Gra-
fiken für das Profil- und Titelbild erstellt. Die Größen für diese Bereiche sind klar defi-
niert und können direkt bei Facebook eingesehen werden.71  
Für die Zukunft sind hier Post zu neuen Bildern sowie Ausstellungen und weiteren 
aktuellen Nachrichten wie z. B. der Relaunch des Markenauftritts oder die neue Webs-
ite vorgesehen.  
 
 
Abbildung 50: Facebook Seite [Final] 
                                                  
71  Vgl. Facebook (2017): Welche Abmessungen gelten für das Profilfoto und das Titelbild meiner 
Seite?, Internet: https://www.facebook.com/help/www/125379114252045?helpref=platform_swit-
cher, Stand: 03.10.2017 
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5.3.5.2.2 Werbung auf Social Media Plattformen 
Bei den ersten Schritten im Bereich des Social Media wird, zu diesem frühen Zeitpunkt, 
Abstand von Werbung auf den Plattformen genommen. Der Grund dafür ist, dass zu-
nächst die Zielgruppe in den sozialen Netzwerken besser kennengelernt und analysiert 
werden muss. Erst dann kann man gezielt Werbung, für die festgelegte Zielgruppe, 
schalten, damit man ein günstiges Kosten- und Nutzenverhältnis erzielt. 
5.3.5.3 E-Mail-Marketing 
„Massenmedien zeichnen sich somit durch eine räumliche oder zeitliche (asymmetri-
sche) Distanz zwischen dem Sender und dem Empfänger der Botschaft aus. Zudem 
gibt es keinen direkten, persönlichen Austausch zwischen Kommunikator und Rezipi-
ent. Es handelt sich daher um eine einseitige Kommunikation“72 
Das E-Mail-Marketing fällt unter die Massenmedien, d. h. es handelt sich hierbei um 
eine einseitige Kommunikation. Aktuell besitzt der Künstler Joschi Heil nur eine kleine 
Liste an E-Mail-Adressen von Kunden, daher bietet das Massenmedium E-Mail-Mar-
keting zum jetzigen Zeitpunkt keinen Mehrwert. 
Das Medium E-Mail wird jedoch häufig zur allgemeinen Korrespondenz, wie u. a. dem 
Versand von Rechnungen oder die Beantwortung von Fragen, genutzt. Hier fungiert 
die E-Mail als digitales Briefpapier und repräsentiert das Unternehmen vor dem Emp-
fänger. Daher wurde für die E-Mail eine Signatur mit Logo sowie wichtigen Kontaktda-
ten erstellt. Die Vorteile einer Signatur sind dabei, dass der Empfänger durch das Logo 
einen Wiedererkennungswert hat und eine mögliche Kontaktaufnahme seitens des 
Empfängers, durch die Kontaktinformationen, erleichtert wird. 
Die folgende Abbildung zeigt beispielhaft, wie die Signatur in einer E-Mail genutzt wird. 
                                                  
72  Kroeber-Riel, Werner; Gröppel-Klein Andrea (2013): Konsumentenverhalten, 10. akt. und erg. 
Aufl., München, Verlag Franz Vahlen GmbH, 2013 - S. 656  
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Abbildung 51: E-Mail Signatur 
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6 Zusammenfassung 
In der heutigen Zeit ist es nicht einfach, Kunst auf dem Kunstmarkt zu verkaufen.  Ge-
nau vor diesem Problem steht auch der Künstler Joschi Heil. Das Ziel der Arbeit ist es, 
dem Künstler, Empfehlungen für Marketingmaßnahmen zum Vermarkten seiner 
Werke vorzustellen.   
Um diese Empfehlungen aussprechen zu können, wurde eine Analyse des relevanten 
Kunstmarktes gemacht. Dazu zählen eine Wettbewerbs-Analyse sowie eine Analyse 
des relevanten Künstlermarktes, der Zielgruppe und der Vermarktungswege. Der 
Künstlermarkt lässt sich in zwei Marksegmente teilen. Zum einen das Marksegment 
für „anspruchsvolle“ und hochpreisige Kunst und zum anderen in das Segment der 
„Dekoration“-Kunst. Die Zielgruppe im Marktbereich „anspruchsvolle“ Kunst sind 
Sammler und Kunstexperten, die ein Kunstwerk eher als Investition oder als Spekula-
tionsobjekt betrachten. Für den Markt der „Dekoration“-Kunst ist dagegen die Ziel-
gruppe der durchschnittliche Verbraucher (Otto-Normalverbraucher), der sich Kunst-
werke, die ihm gefallen, in sein Haus oder seine Wohnung hängt. Aus diesen Zielgrup-
pen lassen sich unterschiedliche Vermarktungswege herleiten. Für den Markt der „an-
spruchsvollen“ Kunst hat die Analyse gezeigt, dass sowohl der klassische Galerie-
Markt als auch der Online-Galerie-Markt interessante Geschäftsmöglichkeiten für ei-
nen Künstler zur Vermarktung bieten können. Für den Markt der „Dekorations“-Kunst 
sind es Ausstellungen in Rathäusern, Hotels, Restaurants oder Kaufhäusern, aber 
auch Online-Galerien für „Dekorations“-Kunst.  
Im Anschluss an die Marktanalyse wurde eine Ist-Analyse beim Künstler Joschi Heil 
durchgeführt. Dabei wurde festgestellt, dass der Künstler aktuell im Marksegment der 
„Dekorations“-Kunst vertreten ist. Sein Schwerpunkt bei der Vermarktung seiner 
Werke liegt aktuell in diesem Segment bei Ausstellungen. 
Abgeleitet aus diesen Analysen wurden folgende Ziele, Strategien und Empfehlungen 
erarbeitet. Die neuen definierten Marketingziele sind, die Bekanntheit steigern, Er-
schließung neuer Zielgruppen und Steigerung des Absatzes. Um diese Ziele zu errei-
chen, werden folgende Marketingstrategien verfolgt. Erstens, die Absicherung des bis-
herigen Ausstellungskonzepts. Zweitens, die Erschließung des klassischen Galerie-
Marktes und drittens, die Erschließung des Online-Galerie-Marktes. 
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Für die Umsetzungen der Strategien wurden Maßnahmen im Bereich des Corporate 
Designs (u. a. Logo) und der allgemeinen Geschäftsausstattung (u. a. Briefpapier und 
Visitenkarten), die für alle Distributions- und Kommunikationskanäle Verwendung fin-
den, vorgeschlagen und umgesetzt. Daneben wurden spezifische Maßnahmen zum 
Thema Ausstellungen (u. a. Roll-Up und Plakat) und den klassischen Galerien (u. a. 
Vorstellungsbuch) erarbeitet. Auch im Bereich der Online-Medien (u. a. Website und 
Social Media) wurden verschiedene Maßnahmen realisiert. 
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7 Fazit und Ausblick 
Die vorliegende Bachelorarbeit zeigt, dass es sich bei der Vermarktung von Kunst um 
ein komplexes Thema handelt. Es gibt nicht den „einen richtigen Weg“ der zum Erfolg 
führt. Stattdessen gibt es mittlerweile verschiedene Möglichkeiten Kunstwerke zu ver-
kaufen, auch Online. Durch die erarbeiteten Empfehlungen und Maßnahmen ist der 
Künstler Joschi Heil bei der Vermarktung breiter aufgestellt und der Grundstein für die 
Umsetzung der Strategien gelegt. In Zukunft muss nun beobachtet und analysiert wer-
den welche Marketingstrategie am besten funktioniert, damit auf diese Strategie der 
Schwerpunkt gelegt werden kann. Gleichzeitig sollen die aktuellen Maßnahmen weiter 
optimiert werden. Geplant ist im Bereich der Online-Medien die Suchmaschinenopti-
mierung der Website für Mobilgeräte zu verbessern und einen Online-Shop zu integ-
rieren. Außerdem gibt es erste Überlegungen zu einem Eintrag auf Wikipedia sowie 
zum Thema Werbung auf Social Media-Plattformen. Ob auch das Feld der Online-
Auktionen betrachtet werden soll, steht zum jetzigen Zeitpunkt noch fest. Im Bereich 
der klassischen Galerien ist der nächste Schritt eine Auswahl an potenziellen Galerien 
zu treffen und sich dort mit den entstandenen Unterlagen zu bewerben.  
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